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SAZETAK

Ovim radom, Ostvarivanje odrzive konkurentske prednosti strategijom diferencijacije na
primjeru razvoja Istre kao regije kulture i eno-gastronomije, prvenstveno se daje teorijski uvid iz
podrucja kulture i kulturne bastine te koliko iste utjecu na razvoj identiteta i autenti¢nosti teritorija,
odnosno njegovih zitelja. Rad se dotic¢e i mogucih negativnih posljedica i komodifikacije bastine
u svrhu komercijalizacije i profita. Vidjet ¢e se koliko su povijesna i politicka zbivanja, ali 1 sam
lokalitet podrucja utjecali na razvoj kulture i gastronomskih navika zitelja $to je, pokazat ¢e se,
postalo glavna okosnica razvoja selektivnog turizma u Istri i odmak od masovne ponude sunca i
mora. Uvidjevsi da su potencijali koje posjeduju nedovoljno iskoristeni, zauzimaju jasan i snazan
smjer dugoro¢nog i1 odrzivog razvoja koji se temelji na razvitku destinacije kao regije kulture 1
eno-gastronomije, ali i ostvarenja jednog od temeljnih ciljeva — produljenja turisticke sezone na
cijelu godinu. Kroz teorijski okvir, ali i primjere oblika strategije diferencijacije prikazat ¢e se
koliko su isti vazni i neophodni zeli li se proizvod ili uslugu istaknuti iz mase jednakih ili sli¢nih,
odnosno stvoriti u svijesti potrosaca osjecaj da je dozivio i kupio nesto jedinstveno i neponovljivo

— dati proizvodu dodatnu vrijednost.

Drugi dio rada iznosi rezultate istrazivanja kojim se ispituje percepcija potrosaca o Istri kao

destinaciji kulture i umjetnosti te eno-gastronomije.

Kljuéne rije€i: odrzivi turizam, kulturni turizam, eno-gastonomija, istarska gastronomija,

konkurentska prednost, strategije diferencijacije, Istra



SUMMARY

With this thesis, Achieving a sustainable competitive advantage through a differentiation
strategy on the example of the development of Istria as a region of culture and enogastronomy,
foremost a theoretical insight is given from the areas of culture and cultural inheritance, and how
the former and latter influence the development of identity and authenticity of the region, and its

population.

The thesis also deals with the possible negative consequences and commaodification of cultural
inheritance for the purpose of commercialization and profit. It will be shown how the historical
and political circumstances, but also the geographical locality of the region, influenced the
progress of culture and gastronomic customs of the populace, which became the major foundation
for development of selective tourism in Istria, and the disassociation from a mass tourism approach
of sun and sea. Discerning that the prospects they possess are not realized to their full capacity,
they take a clear and decisive course of long term, sustainable growth, which is founded on
developing the destination as a region of culture and enogastronomy, whilst simultaneously

achieving one of the primary goals - increasing the span of the tourist season to all year round.

Through a theoretical outlook, but also through examples of the types of strategies of
differentiation, it will be shown how the above mentioned are paramount and crucial in the goal to
distinguish, a product or service, from a multitude of identical or similar ones, to create in the mind
of the consumer a feeling that they have experienced and bought something unique and
incomparable - giving the product additional value.

The second part of the thesis presents the results of the research, and their interpretation.

Key words: sustainable tourism, cultural tourism, enogastronomy, Istrian gastronomy,

competitive advantage, differentiation strategies, Istria
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1. UvOD

U planiranju i razvoju turizma destinacija od strategije masivnosti, gdje se susre¢e povoljan i
jednostavan proizvod te velik fizicki obujam prometa, isti se okrece diversifikaciji ponude. Rijec¢
je o selektivnim oblicima turizma uvjetovanim odredenim motivom koji turiste pokrece na
putovanje u destinaciju. Selektivni oblici turizma javljaju se kao protuteza masovnosti i masovnom

turizmu.

Tema ovog diplomskog rada govori o ostvarivanju odrzive konkurentske prednosti strategijom
diferencijacije na primjeru razvoja Istre kao regije kulture i eno-gastronomije. Danas se na
turistickom trziStu traze i dobro prodaju turisticke destinacije koje nude aktivan odmor, puno
sporta, zabave, rekreacije te razliCite selektivne oblike turizma, uz standardnu razinu kvalitete. Istra
uz kvalitetne resurse i geoprometni polozaj ima znatno nizu razinu saturacije turistickog prostora
u odnosu na konkurenciju te moze razvijati nove i kvalitetnije sadrzaje selektivne ponude, a
agroturizmi predstavljaju posebno mjesto. To upuéuje na ¢injenicu kako je Istra davno prepoznala
svoje potencijale koje je usmjerila k razvoju ponude koja ¢e privuéi turiste tijekom cijele godine,
a ne samo u nekoliko ljetnih mjeseci. Kultura i tradicija koju gaje neprestano povezuju sa svime
§to mogu i Zele ponuditi: glazbu i likovnu umjetnost, kinematografiju, materijalnu i nematerijalnu
kulturnu bastinu, muzeje, knjiznice, organizaciju kulturnih manifestacija te kulturu talijanske 1
ostalih nacionalnih manjina. Usporedni razvoj malih obiteljskih gospodarstava sa uslugom
smjestaja i obiteljskihbutique hotela prosiruje osnovnu ponudu smjestaja te samim time doprinosi
privlacenju drugacijih potrosaca — zaljubljenika u kulturu i umjetnost koje povezuju s boravkom
u prirodi, aktivnim odmorom i hedonizmom. Uvidjevsi da se kre¢u u dobrom smjeru, vrijedno rade
na prometnoj infrastrukturi 1 povezivanju sa ve¢im europskim gradovima kako bi regiju ucinili
dostupnijom. Pocetkom 2017. zavrSena je obnova zrac¢ne luke i proSirenje uzletno sletne staze
kojom je otvoreno 8 novih destinacija. Taj velik iskorak za malu luku doveo je do znacajnog

povecanja broja putnika.

Ne smije se zanemariti ¢injenica povoljnog zemljopisnog poloZzaja Istre, blizine Italije,

Slovenije i Austrije €iji stanovnici ¢esto odabiru regiju kao destinaciju zbog blizine, ali i prethodno



navedenih prednosti. Vazno je napomenuti da su putnici iz tih zemalja redoviti posjetioci nase
zemlje i u ostalim mjesecima godine, van sezone $to takoder pomaze njezinu produljenju i razvitku
turizma koji se ne oslanja na ljetnu ve¢ cjelogodiSnju sezonu. S druge strane, sve bolja zra¢na
povezanost sa ve¢im europskim gradovima i dostupnost potrosaca iz zapadne Europe €ini Istru sve
popularnijom destinacijom te se sve ¢esce nalazi pri vrhu ljestvice najpozeljnijih odredista. Tako
Francuzi, stanovnici Skandinavije i sjevernih zemalja poput Njemacke, Svicarske ili Belgije, kada
to pozele, mogu doputovati kroz ne dulje od 2-3 sata leta $to je takoder jedan od vrlo bitnih

parametara prilikom odabira Zeljene destinacije.

Nije zanemariva percepcija potrosaca o sigurnosti destinacije, kako infrastrukturno, tako i sa
socioloSko-drustvenog aspekta.Vrijedan i1 predan rad te jasan cilj u pruzanju potpunog dozivljaja
potrosacu ¢ine Istru sve cjenjenijom i upecatljivijom destinacijom kako na europskoj, tako i na

karti svijeta.

Predmet ovog istrazivanja jest strategija diferencijacije Istre kao destinacije umjetnosti, kulture
i eno-gastronomije te cjelogodisnjeg turizma, Koji su parametri koje uzimaju u obzir prilikom
odabira destinacije za godi$nji odmor van sezone, motivira li ih ponudeni sadrzaj te smatraju li da
isti opravdava cjenovnu pozicioniranost u odnosu na konkurenciju u okruZenju. Anketna pitanja
oblikovana su na nacin da mjere zadovoljstvo ispitanika u definiranim istrazivackim problemima.
Zadnje pitanje je otvorenog tipa te ¢e biti zanimljivo predstaviti razmisljanja ispitanika koja itekako
mogu biti vrlo korisna u odredivanju buduc¢ih smjerova kretanja turizma u regiji koja svojim
pristupom 1 predanim radom pokrece nove turisti¢ke trendove u zemlji, nesumnjivo kroc¢i prema

jos$ vecim uspjesima te ucvrscuje poziciju jedne od najpozeljnijih turistickih destinacija.

1.1. Problem istrazivanja

Ovim istraZzivanjem Zeli se ispitati uloga i znacaj eno-gastronomije u turistickoj ponudi,
prikazati Istru kao prepoznatljiv turisticki brand kroz stanje eno-gastronomije i kulture opcéenito te
njezinog potencijala kao regije cjelogodiSnjeg turizma. Turisti koji posjecuju neki kraj imaju jednu

zajednicku karakteristiku, a to su nove prehrambene navike proizasle iz suvremenih “zaokreta” u



prehrani suvremenoga covjeka. Danas se ¢ovjek opire globalizaciji okusa, kao §to je to slucaj s
fastfoodom, a prilikom narudzbe jela sve ¢eSce inzistira na prehrani destinacije koju posjecuju.
Turisti pridaju veliku vaznost gastronomskoj ponudi jer se upravo na taj nacin priblizavaju
kulturnim i eno-gastronomskim vrijednostima destinacije koju posjecuju te moze se re¢i kako
Upravo ti parametri omogucuju potpun dozivljaj. Tradicijsku prehranu Istre karakterizira
jednostavnost i temelji se ponajviSe na proizvodima iz vlastitoga uzgoja $to ju ¢ini vaznim

¢imbenikom stvaranja dozivljaja u destinaciji.

1.2. Hipoteze i ciljevi rada

Ciljevi ovog istrazivanja su identifikacija i razumijevanje ¢imbenika koji utjeCu na razvoj te
kvalitetu kulturnog i eno-gastronomskog turizma u Istri. Na $to se mora polagati fokus u odredenoj
destinaciji kako bi kulturni i eno-gastronomski turizam bio prepoznat kao glavni motiv posjete

turista i snazan alat diferencijacije na turistiCkom trzistu.
Utvrdivanje ciljeva provodi se kroz sljede¢e hipoteze:

Hipoteza H1: Eno-gastronomski turizam prepoznat je kao oblik turizma medu turistima i

znacajan je ¢imbenik odabira Istre kao turisticke destinacije
Hipoteza H2: Istra je prepoznata kao kulturna turisticka destinacija
Hipoteza H3: Istra je prepoznata kao eno-gastronomska destinacija

Hipoteza H4: Kultura i eno-gastronomija imaju velik utjecaj na razvoj turizma u Istri

1.3. Izvor i metode prikupljanja podataka

U ovom istrazivanju primijenit ¢e se metoda anketnog upitnika u kojem ¢e se postavljati
standardizirana pitanja svim sudionicima ankete. Anketni upitnik koncipiran je na nacin da

istraziva¢ postavlja unaprijed osmisljena pitanja (zatvorena pitanja, otvorena pitanja, (Likertova



skala) od kojih ne odstupa neovisno o odgovorima ispitanika. Na taj se nacin postize velika

pouzdanost.

Istrazivanje ¢e se provoditi na slu¢ajnom uzorku. Anketni upitnik koji ¢e se koristiti
nezaobilazni je mjerni instrument pomocu kojeg se dobivaju ulazni podaci za analizu koja ¢e biti

prikazana u poglavlju Sest ovog rada.

Osim navedene metode, prikupljat ¢e se sekundarni podaci u vidu literature, struc¢nih i

znanstvenih Clanaka te relevantnih podataka dostupnih na internetu.

1.4.  Struktura rada

Rad je strukturiran kroz Sest poglavlja. U saZetku se autorica ukratko dotaknula teme (na

hrvatskom i engleskom jeziku), spomenute su najvaznije €injenice te je dan popis klju¢nih rijeci.

U uvodnom dijelu opisani su problem istrazivanja, hipoteze i ciljevi rada, izvori i metode

prikupljanja podataka te struktura rada.

Drugo poglavlje nosi naziv Identitet, kulturna bastina i autenti¢nost gdje se definiraju pojmovi
identiteta, kulture i kulturne bastine kroz koju nas rad upoznaje sa bogatom materijalnom i
nematerijalnom bastinom Istre, njezinom autenti¢nosti te izgradnjom imidZa regije kulture kao

destinacije kroz Istarsku kulturnu strategiju istarske Zupanije.

Trece poglavlje Odrzivi razvoj turizma uvodi u samo znacenje pojma odrzivog turizma, potrebe
za njegovim razvojem 1 konceptualnom definicijom ¢iji se principi odnose na okolisne,
gospodarske 1 druStveno-kulturne aspekte s ciljem postizanja dugotrajne odrzivosti te kakva je

uloga marketinga u odrZivom turizmu.

Zatim slijedi Cetvrto poglavlje pod nazivom Gastronomija koje priblizava bogatu istarsku
gastronomiju i njezin identitet te vodi eno-gastronomskim putevima koji su u proteklih dvadeset
godina dozivjeli potpunu renesansu. Razvoj vinarstva ¢iji proizvodi zauzimaju sve vazniji poloZzaj

na vinskoj karti Europe 1 svijeta, maslinarstva koje je dozivjelo jo§ veci uzlet, a predan rad



prepoznat je u vidu cijenjenih medunarodnih nagrada i priznanja ¢ime je Istra stala uz bok najjacoj
maslinarskoj regiji svijeta — Toscani, snazni su aduti kojima se nastoji istaknuti u odnosu na
konkurenciju te potaknuti rast cjelogodiS$njeg turizma. Najnoviji trend eno-gastronomije kroz
razvoj pivskog turizma i malih proizvodnji craft piva otvorilo je potpuno novu dimenziju u
domacem turizmu i sve je vazniji element gospodarskog te odrzivog napretka ne samo regije nego

I zemlje.

Strategija diferencijacije kao izvor konkurentske prednosti regije naziv je petog poglavlja koje
upoznaje s pojmom diferencijacije, koje su njene moguce strategije te koji bi oblici strategije
diferencijacije bili primjereni razvoju regije kulture. U ovom poglavlju pobliZze se susrecesa
strateSkim odredenjem Istre kao regije kulture, njezinim utjecajem na turizam te koje su
konkurentske prednosti takve destinacije. Vidjet ¢e se kakav je polozaj regije prema indeksu
globalne konkurentnosti, koji su faktori koji odreduju istu te konkurentnost turizma na primjeru

Istre.

Sesto poglavlje je empirijski dio rada: Istra regija kulture ostvarivanjem odrzive konkurentske
prednosti strategijom diferencijacije upoznaje s povijesnim specifi¢nostima istarskog poluotoka,
donosi usporedbu Istarske Zupanije u odnosu na ostatak Hrvatske, kulturnu strategiju Istre te nove
oblike interpretacije kulturne bastine. Metodologijom istrazivanja ,, Izgradnja regije kulture kroz
hranu i vino ““ ovo ¢e poglavlje prikazati dobivene rezultate i misljenja ispitanika percipiraju li Istru

kao destinaciju kulture, eno-gastronomije te ima li regija potencijal razvoja cjelogodisnjeg turizma.

Na samom kraju rada slijedi Zakljucak koji sazima cijeli rad i u kojem autorica daje svoja
razmi$ljanja o tematici rada utemeljenom na teorijskim okvirima i provedenom istraZivanju,

odnosno dobivenim rezultatima.

Nakon Zakljucka nalaze se Literatura, Popis slika i tablica te Prilog.



2. IDENTITET, KULTURNA BASTINA I AUTENTICNOST

Na krajnjem zapadu nase zemlje smjestila se Istra, regija koja predstavlja prolaz kroz koji se,
tko jednom prode, gotovo uvijek pozeli vratiti natrag. Prozeta burnom povijeséu ¢esto je bivala
otrgnuta od svoje zemlje, prisvajana i otudena, ali se uvijek vracala i ponosito pokazivala gdje
pripada. Koliko god teski ti trenuci bili, mijene kroz koje je prolazila ucinile su ju sjeciStem na
kojem se susrecu tolerancija, trud i zajedniStvo koje ju je oblikovalo u ono $to je danas — zemlja
kulture i napretka, spremna prigrliti svakog tko pozeli na njenom tlu stvarati, graditi i tolerantno

Zivjeti.

»omjestena u neposrednoj blizini zapadnoeuropske civilizacije s jedne, i na rubu drugacijeg
kulturnog miljea s druge strane, Istra ima zavidnu povijest, ispisanu na raskrizju putova triju velikih
europskih kultura — slavenske, romanske i germanske. Tisuéljetna politi¢ka posezanja, neprestane
napetosti i podjela ovog nevelikog prostora izmedu razlicitih drzava i politickih utjecaja
dominantnih europskih sila presudno su utjecali na specifi¢nost zivota i raznorodnost kulturnih
utjecaja na istarskom poluotoku preko kojeg su od prapovijesnih vremena vodili putovi s
Mediterana u srednju Europu, odnosno u podrucje Panonije i obrnuto. Kroz burnu istarsku povijest
biljezimo ucestale smjene raznih vlasti i uprava — od Rimskog Carstva i Bizanta preko Franacke
drzave, Akvilejske patrijarsije, Mletacke Republike, Pazinske knezije, Ilirskih provincija, Austrije,
Italije do Jugoslavije. Povijesna su zbivanja na tom turbulentnom mjestu uvjetovale ¢este migracije

I zbjegovi, a samim time i stalne mijene stanovnistva, tradicija i kultura.

Unato¢ brojim povijesnim nedacama do naSega su se vremena odrzala tri naroda: Hrvati,
Slovenci i Talijani. Zive¢éi tu, jedni pored drugih, zajednicka ih je sudbina upuéivala na medusobnu

toleranciju, razvijajuéi tako skladan suzivot.

Istra je znala vjeSto pomiriti vjekovne sudare suprotnih kulturnih utjecaja 1 time potvrdila

vlastitu zrelost, §to je najbolja ulaznica za udruzenu Europu.*!

https://www.istra-istria.hr/hr/opci-podaci/povijesni-pregled/(datum pristupa: 26.07.2021.)
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Medu vode¢im prirodnim atrakcijama u Istri nalaze se nacionalni park Brijuni, no treba
izdvojiti i zasticene prirodne lokalitete kao $to su planinski masiv Uc¢ka, Motovinska Suma i Suma
Kontija, Limski kanal, uvala Kuje, te park Sume Zlatni rt, gijana, Skaraba, Busoler, poluotok
Kasteja i brdo Soline kod Vinkurana te devet zaSti¢enih dijelova krajolika, uglavnom u
unutrasnjosti poluotoka. Osim prirodne atrakcijske osnove, svakako treba spomenuti i drustvenu
(antropogenu), koja se ¢esto na ovome primjeru razmatra u domeni istarske povijesti, identiteta i
povijesne spomenicke grade. Povijest u Istri istrazuje se joS od prapovijesti, od kada datiraju
najstariji pronadeni ostaci. Medutim, povijesno istrazujuci, vode¢i znacaj na ovome poluotoku
pridaje se antickim spomenicima, koji su mnogobrojni i adekvatno konzervirani te valorizirani u
turisticke svrhe. Istra je tijekom ¢itave povijesti bila mjesto prozimanja mnogih kultura. Na ovome
podrudju zivjeli su Liburni, Histri, Grci, Kelti, Rimljani, Ostrogoti, Bizantinci, Langobardi, Hrvati,
Franci, Mlecani, Austrijanci, Talijani, Slovenci i1 drugi narodi, kojisu svojom su prisutnoscu,
obi¢ajima i radom utjecali na raznoliku kulturnu bastinu Istre. Svako povijesno razdoblje na ovome
podrucju ostavilo je vrijedna nalaziSta i dokaze u vidu spomenika, raznih objekata i sli¢nih

elemenata, $to stvaraju autentni¢nost i specifi¢nost Istre kao destinacije.

Svaka od kultura koje su se kroz povijest zadrzavale na njenom tlu, ostavile su trag, gradile
njezin identitet, oplemenjivale kulturnu ostavstinu te ju oblikovale u ono $to je danas —
multikulturalna sredina naglasene tolerancije koja ostavlja pe€at autenti¢nosti kakvu malo tko na

ovim prostorima ima.

2.1. Identitet

,Identitet je sloZeno pitanje ponajprije jer se identitet javlja kao problem tek kada on vise nije
nesto Sto dolazi samo od sebe. U tom smislu pitanje identiteta tipi¢no je moderno pitanje. U
tradicionalnim drustvima nitko ne pita za svoj identitet jer identitet je neSto Sto se podrazumijeva,

nesto o¢igledno.*?

2https://www.matica.hr/vijenac/526/sto-je-to-identitet-23182/(datum pristupa: 31.07.2021.)
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»Za Istru se s razlogom moze reé¢i da predstavlja specificnu hrvatsku regiju. Regionalna
specificnost Istre odredena je njezinim geografskim polozajem, relativno visokim stupnjem
ekonomske razvijenosti, prirodnim i pejsaznim raznolikostima i pogodnostima te povijesnim

razvojem i nasljedem.

Istra se u okvirima Hrvatske ne istiCe samo po svojim specificnim geografskim 1 ostalim
obiljezjima, ve¢ 1 po razvojnim tendencijama koje dovode do izgradnje vlastitog identiteta —
politickog, ekonomskog i kulturnog. Najizrazitiji je kulturni identitet, sve vazniji postaje

ekonomski, dok je politicki u procesu oblikovanja.

Kulturni identitet Istre odreduju dvije komponente: 1. kulturno nasljede i 2. suvremene kulturne
funkcije. Razvijaju¢i se na dodiru dviju velikih civilizacijskih i kulturnih sredina Mediterana i
srednje Europe, Istra je postala prostor bogat arhitektonskim i spomenickim sadrzajima, likovnim
vrijednostima i ostalim kulturno-civilizacijskim dostignué¢ima. Prozimanje graditeljskog nasljeda ,
urbanog, ali i ruralnog, je takvo da se s pravom istice da istarski prostor ima identitet ambijenta (B.
Iskra, 1992.). Povezane s takvim nasljedem su suvremene kulturne funkcije. S obzirom na svoju
povrSinu i broj stanovnika, Istra ima najvecu koncentraciju kulturnih manifestacija (filmski
festivali, glazbene veceri, literarni i folklorni skupovi i dr.). one su u velikoj mjeri u funkciji razvoja
turizma, ali su kao element identiteta istovremeno poticajni faktor ukupnog i skladnog regionalnog

razvitka s obzirom da se, pored priobalja, odvijaju i u unutrasnjem dijelu istarskog prostora.*

2.2. Kultura 1 kulturna bastina

»Zelimo i kulturu definirati u odnosu na turizam, izuzetno ¢e nam vazno biti njezino Siroko
shvacanje nacina Zivota zajednice: Kultura se odnosi na skup vrijednosti, vjerovanja, ponasanja,

simbola (npr. tradicija, obicaja, odijevanja i umjetnosti) i oblika naucenog ponasanja lokalne

3Si¢, M. (2001). Posebnosti Istre kao prigraniéne regije Hrvatske, 2001. str. 169., dostupno na
https://www.bing.com/search?q=miroslav+si%C4%87 &gs=n&form=QBRE&sp=-
1&pg=miroslav+si%C4%87&sc=1-12&sk=&cvid=8EB1DFI94BBD94F04972FA7TF29FEDDCI1A (datum pristupa:
31.07.2021.)
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https://www.bing.com/search?q=miroslav+si%C4%87&qs=n&form=QBRE&sp=-1&pq=miroslav+si%C4%87&sc=1-12&sk=&cvid=8EB1DF94BBD94F04972FA7F29FEDDC1A

zajednice. Moze biti definirana i kao 'nacin zivota' koji drustvo dijeli, a koji se prenosi s generacije
na generaciju i za koji se smatra da je tipican za odredenu drustvenu skupinu. Ona pokriva mnogo
aspekata zivota zajednice, kako proslih tako i sadasnjih. Kada govorimo o proslosti, ona se odnosi
na pitanje bastine, a taj pojam ukljucuje prenosenje s proslih na sadasnje generacije. On ukljucuje
Jjedinstvena prirodna, povijesna i kulturna postignuca odredenog podrucja i ljudi koji na njemu
Zive, koja se pamte ili cuvaju kako bi ih sadasnje i buduce generacije mogle iskusiti (Mak, prema

Metelka 1999:2).

Takva definicija kulture, odnosno bastine kao njezina aspekta ne istice posebno materijalne
oblike kulture, iako Siroko definirani pojmovi 'vrijednosti' 1 'nacina Zivota' taj aspekt mogu

obuhvadati.«*

,»Pojam kulturne bastine takoder je vezan uz pojam kulturnog turizma, kao jedan od njegovih
najsnaznijih resursa. UNESCO, kao medunarodna organizacija s relevantnim curriculumom u
sustavnom proucavanju bastine i organiziranju aktivnosti vezanih uz nju, nudi definiciju kulturne
bastine koju ¢emo uzeti kao referentan primjer. U Konvenciji za zastitu svjetske kulturne i prirodne

bastine iz 1972. godine bastina je pragmati¢no definirana:

Kulturna bastina odnosi se na spomenike, skupine gradevina i lokaliteta koji imaju povijesnu,
estetsku, arheoloSku, znanstvenu, etnolosku ili antropolosku vrijednost. Tri su glavne komponente

Konvencije pri definiranju kulturne bastine:

Spomenici: djela arhitekture; monumentalna djela iz podrucja skulpture i slikanja; elementi ili
strukture arheoloSke prirode; crtezi, pecine i prebivalista;, kombinacije obiljezja izuzetne

univerzalne vrijednosti, povijesne, umjetnicke ili znanstvene;

Skupine gradevina: skupine samostojecih ili povezanih gradevina koje zbog svoje ahitekture,
homogenosti ili polozaja u okolisu posjeduju izuzetnu univerzalnu vrijednost, povijesnu,

umjetnicku ili znanstvenu;

“Mak, J., BalancingCulturalHeritage, ConservationandTourism Development in a Sustainable Manner,
rukopis, 1999. prema Jelin¢i¢, D.A. (2008): Abeceda kulturnog turizma, Zagreb,Meandarmedia, 2008. str. 26-27



Lokaliteti: covjekova djela ili kombinirana djela prirode i covjeka te podrucja koja ukljucuju
arheoloske lokalitete izuzetne univerzalne vrijednosti, povijesne, umjetnicke ili znanstvene (United
Nations World HeritageConventionConcerning Protection ofthe World Culturaland Natural
Heritage 1972: 1).

Ogranicenost je te definicije u tome Sto se ona odnosi samo na materijalnu dimenziju kulture.
Konvencija definira i prirodnu bastinu radi potrebe upisivanja lokaliteta na Listu svjetske bastine.
Kako je Konvencija na snazi jo§ od 1972. godine i nije se znatno mijenjala, a s vriemenom je doslo
do promjena u istrazivanju bastine, i UNESCO se prilagodio novim uvjetima, pa uvodi i termin
nematerijalne bastine® (na 32. sjednici Generalne konvencije UNESCO-a prihvaca definiciju

nematerijalne kulturne bastine koja postaje sastavni dio Konvencije).*®

2.2.1. Od spomenika kulture do kulturne bastine

Mnoge kulture koje su obitavale na ovim prostorima pridonijele su bogatstvu materijalnih i
nematerijalnih dobara kojima se Istra danas moZze pohvaliti. Od spomenicke 1 sakralne bastine,
brojnih umjetnickih djela, kulturnih ustanova do manifestacija koje ozivljavaju proslost te ju na taj
nacin priblizavaju mladim generacijama. Upravo su takva dogadanja prilika da se Siru populaciju
podsjeti na dijalekte koji su jo$ uvijek u uporabi te na taj nacin ¢uvaju tradicijske vrijednosti.
Dvojezi¢nost koja je stolje¢ima prisutna u Zivotu regije i tamosnjeg stanovniStva takoder ¢ini dio

tradicije 1 obiCaja te se kao takva smatra bogatstvom koje dodatno oplemenjuje njihovu kulturu.

., Povijest je u ruralnoj Istri za sobom ostavila brojne kulturne spomenike koji danas privlace
ljubitelje kulturnog i vjerskog turizma. Na tom se prostoru joS uvijek moZe naic¢i na postojanje
autohtonih, kvalitetno ocuvanih cjelina i dijelova prirode te originalnih starih gradica,
srednjovjekovnih crkvica, sela, kuca te ostatka starih srednjovjekovnih utvrda i kastela koja

skrivaju minijaturna remek-djela.Deseci starih istarskih crkvica na svojim zidovima kriju pravo

SJelingi¢, D.A. (2008): Abeceda kulturnog turizma, Zagreb, Meandarmedia, 2008. str. 32 (¢ U originalu

‘intangibleculturalheritage”)
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slikarsko bogatstvo, to su srednjovjekovne freske, djela starih majstora neprocijenjene kulturne,

povijesne i umjetnicke vrijednosti.*®

Jedan od najistaknutijih spomenika kulture jest pulska Arena, najveéi, ali i najocuvaniji
spomenik antickog graditeljstva lijepe nase. Kao jedna od prvih asocijacija na grad Pulu i Istru kao
regiju, Amfiteatar je desetlje¢ima medu najvec¢im adutima pulske Turisticke zajednice kojeg
godisnje posjeti tisuce turista. Ljeti se, osim cjelodnevnih turistickih posjeta, Arena pretvara u
centar kulture i umjetnosti. Osim cijenjenog Pulskog filmskog festivala te umjetnickih izlozbi,
odrzavaju se koncerti najvecéih svjetskih zvijezda: od Stinga, Toma Jonesa pa do domacih, ali
svjetski poznatih 2Cellosa. Na taj nacin, kroz televizijske i prijenose putem interneta, kadrovi
impozantne gradevine ulaze u domove desetaka milijuna ljudi Sto itekako pridonosi izgradnji

imidza i brendiranju regije, ali i cijele zemlje.

Medu najvaznijim spomenicima kulture ne samo regije, ve¢ i cijele Hrvatske zasigurno je
Eufrazijeva bazilika koja je smjeStena u Porecu. ,, Eufrazijeva bazilika jedna je od najbolje
ocuvanih ranokrscanskih cjelina i pripada najznacajnijim svjetskim povijesnim spomenicima, zbog
cega je 1997. godine uvrstena i na UNESCO-ov popis svjetske kulturne bastine. Danasnji izgled

dobiva u 6. stoljecu, no prva ranokriéanska bazilika podignuta je veé u 4. stoljecu.’

., Kulturna bastina, materijalna i nematerijalna, zajednicko je bogatstvo covjecanstva u svojoj

raznolikosti i posebnosti, a njena zaStita jedan je od vaznih cimbenika za prepoznavanje,

definiranje i afirmaciju kulturnog identiteta.

bRuzi¢, P. (2011) Ruralni turizam Istre : pretpostavke i cinitelji razvoja, stanje i perspektiva, Pula, Institut za
poljoprivredu i turizam, 2011. str. 59-60

"https://www.istria-culture.com/eufrazijeva-bazilika-i4, (datum pristupa: 31.07.2021.)

8https://min-
kulture.gov.hr/?id=349&pregled=1&datum=Wed%20Jan%2023%202019%2017:02:19%20GMT+0100%20(srednjo
europsko%20standardno%20vrijeme), (datum pristupa: 01.08.2021.)
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2.2.2. Materijalna kulturna bastina

,, Kulturnu bastinu c¢ine pokretna i nepokretna kulturna dobra od umjetnickoga, povijesnoga,

paleontoloskoga, arheoloskoga, antropoloskog i znanstvenog znacenja.*®

Prema konvenciji za zaStitu svjetske prirodne i kulturne bastine iz 1972. godine materijalna
bastina odnosi se na spomenike, skupine gradevina 1 lokaliteta koji imaju povijesnu, estetsku,
arheolosku, znanstvenu, etnolosku ili antropolosku vrijednost. Glavne komponente Konvencije uz

pomoc¢ kojih se definira kulturna bastina su:

- spomenici: arhitektonska djela, spomenicka kiparska i slikarska djela, elementi ili strukture
arheoloskog karaktera, natpisi, stambene pecine i kombinacije elemenata koji imaju veliku

univerzalnu vrijednost s povijesnog, umjetni¢kog ili znanstvenog gledista;

- skupine gradevina: skupine zasebnih ili povezanih gradevina koje prema svojoj arhitekturi,
jedinstvenosti ili uklopljenosti u pejzaz, imaju izuzetnu univerzalnu vrijednost s povijesnog,

umjetnic¢kog ili znanstvenog gledista;

- znamenita mjesta: djela Covjeka ili kombinirana djela prirode i ¢ovjeka, te arheoloska

nalazista koja su od univerzalne vrijednosti s povijesnoga, estetskoga ili antropologkog stajalista“l°.

2.2.3. Nematerijalna kulturna bastina

,,Od 1972. godine kada je usvojena Konvencija za zastitu svjetske bastine, do danas upisano je

788 dobara, od ¢ega 611 kulturnih dobara, 154 prirodna i 23 mjeSovita dobra.

®https://min-
kulture.gov.hr/?id=349&pregled=1&datum=Wed%20Jan%2023%202019%2017:02:19%20GMT+0100%20(srednjo
europsko%20standardno%20vrijeme), (datum pristupa: 02.08.2021.)

OCattaneo,M.iTrifoni,J. (2006). Velikaknjiga UNESCO-ove svjetske bastine, Zagreb, Stanek, 2006. str. 504
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UNESCO je zelio isti koncept proSiriti i na nematerijalnu i usmenu bastinu ¢ovjecanstva

smatrajuci je jednako vrijednim dijelom bastine za koji jo$ ne postoje adekvatni instrumenti zastite.

Usmena i nematerijalna kulturna basStina medunarodno je prepoznata kao bitna i vitalna
odrednica ocCuvanja kulturnog identiteta. Njezinim ocCuvanjem promice se 1 razvija kulturna
raznolikost 1 ljudsku kreativnost. Ona ima znacajnu ulogu u podrucju nacionalnoga i
medunarodnog razvoja te promice toleranciju i prozimanje kultura. Nematerijalna kulturna bastina
prenosi se iz generacije u generaciju, a stalno je obnavljaju drustvo i zajednica, u skladu sa zadanim
uvjetima povijesnoga, kulturoloskoga i socijalnog razvoja. U danasnjem su globaliziranom svijetu
mnogi oblici kulturne baStine u opasnosti od zaborava, ugrozeni standardizacijom, oruzanim
sukobima, turizmom, industrijalizacijom, ruralnim egzodusom, migracijama i uniStenjem okolisa.
Nematerijalna bastina po svojoj definiciji obuhvaca obicaje, vjerovanja, znanja, vjestine i
pojavnosti duhovnog stvaralastva koje se prenose predajom, a drusStva, grupe ili pojedinci

prepoznaju ih kao svoju bastinu. U nju osobito ubrajamo:
- jezik, dijalekte, govore i toponimiku, te sve vrste usmene knjizevnosti;
- folklorno stvaralastvo na podrucju glazbe, plesa, predaje, igara, obreda, obicaja, mitologije
- tradicijska umijeca i obrte;
- kulturoloske prostore na kojima se ¢es$ce srecu tradicionalne pucke vrijednosti — mjesta gdje

se pricaju priCe, odrzavaju sajmovi 1 svetkovine ili se u€estalo odnosno redovito prakticiraju

narodni obi¢aji — u dnevnim ritualima, godi$njim procesijama itd.***

HCarek, R. (2004): Nematerijalna kulturna bastina: UNESCO i njegova uloga, 2004. str. 69. dostupno na
https://hrcak.srce.hr/140322, (datum pristupa: 02.08.2021.)
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Sinjska alka, cCipkarstvo, ojkanje, klapsko pjevanje, mediteranska prehrana samo su dio
visestoljetne ostavstine Hrvatske koja se nalazi UNESCO-voj listi nematerijalne kulturne bastine.
Svi dijelovi zemlje na njoj su podjednako zastupljeni §to govori o bogatoj povijesti, kulturi i
tradiciji koja je stolje¢ima pazljivo njegovana i ocuvana od zaborava. Istarski doprinos UNESCO
je prepoznao u ekomuzejuBatani i petotonskoj istarskoj ljestvici. ,,Dvoglasje tijesnih intervala
Istre, najvecega poluotoka istocne obale Jadranskoga mora i Hrvatskog primorja, prostora koji se
proteze od Rijeke do Senja te otoka Krka, Raba i Cresa kompleksan je stil folklorne glazbe.
Nalazimo ga i izvan podrucja Istre i Hrvatskoga primorja, no upravo na tom podrucju on zivi
najkompaktnije. U svojoj osnovi dvoglasje se zasniva na netemperiranim tonskim odnosima te
karakteristicnoj boji tona koji se kod vokalne glazbe postize snaznim pjevanjem djelomice kroz

nos.«12

2.3. Autenti¢nost

Misljenja sam da upravo autenti¢nost odredenog sadrzaja omogucuje receptivnoj zemlji
kvalitetu turisticke ponude te razli€itost i jedinstvenost kao glavnu atrakciju. Gastronomija, kao
jedan od vaznih segmenata turisticke ponude, postaje atraktivna onda kada je karakteristicna za
mjesto ili regiju u koju posjetitelj stize. Odnosno, kad prehrana postaje ekskluzivnost odredenog
podneblja. Medutim, neminovno je da se tradicija, kao relativno stati¢na komponenta, u doticaju s
turizmom, kao vrlo dinami¢nom komponentom, mijenja. Moguce je da se tradicija mijenja,
odnosno izumljuje ili stvara upravo radi turizma (Jelin¢i¢ 2006: 167). Transformacija tradicijske
kulture je neminovan proces. Uskladivanje tradicije s potrebama turizma, koji za posljedicu ima

ekonomski profit lokalnog stanovnistva, globalni je trend koji se moze iscCitati 1 na podrucju Istre.

Moguce su i opravdane situacije da se neki obicaji njeguju 1 odrzavaju zbog turizma jer su

izgubili svoja tradicionalna znacenja (Trka na prstenac u Barbanu) i uopée smisao postojanja

https://min-
kulture.gov.hr/UserDocslmages/arhiva/Bastina/Nematerijalna/Hrvatska%20nematerijalna%20kulturna%20ba%C5%
Altina%20na, (datum pristupa: 02.08.2021.)
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(poput uzgoja istarskog goveda u Istri). Na taj nacin turisti dozivljavaju novu autenti¢nost, ali 1
akteri su kvalitetnog na¢ina Cuvanja kulturne bastine u novom, reaktiviranom i redefiniranom

kontekstu.“13

zupanije, Turisticke zajednice Istre te Istarske razvojne turisticke agencije pod nazivom ,,Istra
Inspirit. Kreativan i poseban, projekt ozivljava povijesne dogadaje na njihovim autenti¢nim
lokacijama kroz uprizorene legende i mitove.Posjetiteljima se nudi putovanje kroz vrijeme pa se
moze sudjelovati u rimskoj gozbi, srednjovjekovnom balu ili boraviti u rudniku, a sve to u
autenti¢cnom okruzenju - kastelima, vilama i muzejima. Vrhunski glumci i scenografija pruzaju

sudionicima nezaboravan dozivljaj te ozivljavaju duhove bogate istarske povijesti.

,Istra Inspirit kao primjer dobre prakse kreativnog i inovativnog oblika turizma naglasak
stavlja na valorizaciju neiskoristenih postojeéih resursa kulturne i povijesne bastine u destinaciji
te pronalazenje inovativnih nacina ukljucivanja razlicitih dionika u turizmu zbog stvaranja
turistickih paketa i novih turistickih proizvoda. Kvaliteta, originalnost, inovativnost i odrzivost su
karakteristike kojima se projekt odlikuje, te na kojima pociva njegov ,, know how*, a koji zZeli
prenijeti interesnim skupinama te na njima graditi pricu o destinaciji. Istra Inspirit prepoznat je
kao znacajan proizvod kulturnog turizma te je do sada nagraden prestiznim nagradama za

najkreativniji turisticki program. “**

13Jelingi¢, D.A., Turizam vs. Identitet, Etnoloska istrazivanja 11: 161-208, 2006. prema Orli¢, I. (2013): Istra kroz
tri generacije : izmedu svakodnevne konstrukcije identiteta i turistickog proizvoda, Pazin, Etnografski muzej Istre,
2013. str. 74-75

nttps://www.istrainspirit.hr/projekt/, (datum pristupa: 05.08.2021.)
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2.4. Konstrukcija imidza regije kulture kao destinacije

,Heterogenost regionalnih ponuda obvezuje sve regije da, u skladu sa spoznajama o trzistu,
potanko odrede svoje turisticke ciljeve — kako regije u cjelini, tako i pojedinih uzih podrucja i

lokaliteta. Ovakvim pristupom stvaraju se obveze i odgovornosti u ostvarenju:

e gospodarskih ciljeva;

e ckoloskih ciljeva;

e prostornih ciljeva;

e socioloskih ciljeva;

e strategijskih ciljeva;

e humanizacije i demokratizacije turizma;

e odgovornosti za provodenje strategije.

Budu¢i da regionalno diferenciranje turistickih atraktivnosti zahtijeva 1 turisticki
diferenciran razvoj, regija mora strukturirati svoja podruéja i lokalitete s obzirom na njihove
znacajke 1 eventualne razli¢itosti. Svi oni u svojim strategijama moraju voditi racuna o turistickim
ciljevima, ¢ime izravno doprinose kvaliteti turizma 1 stvaranju identiteta turistickog lokaliteta,
podrucja, regije, a onda i drzave u cjelini, koja na takav nacin stvara svoj imidZ, i to preko
gospodarstva, povijesti, arhitekture, arheologije, etnologije, botanike ili nekih drugih

posebnosti.“?®

®Magag, D. (2000): Razvoj hrvatskog turizma, Koncepcija dugorocnog razvoja,Rijeka,Adamié, 2000. str. 28

16



Svjesna potencijala razvoja Istre kao regije kulture, a u suradnji sa stotinjak stru¢njaka iz
podruc¢ja kulture, umjetnosti i povijesti, Istarska Zupanija 2009. godine predstavlja Istarsku
kulturnu stategiju za petogodi$nje razdoblje kojom se utvrduju klju¢ne smjernice djelovanja i
postavljaju ciljevi za njezin razvoj kao regije kulture, ali istovremeno od iste o¢ekuje doprinos
povecanju kvalitete zivota te drustvenog i gospodarskog napretka. Nakon evaluacije dotadasnjih
rezultata i petogodiSnjeg iskustva iza sebe, zupanija 2014. godine predstavlja drugo izdanje Istarske

kulturne strategije koje je jo§ detaljnije usmjereno u ostvarivanju dugoro¢nog plana.
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,Istra — regija kulture. Ova jednostavna sintagma na najbolji mogu¢i nacin opisuje djelovanja
Istarske Zupanije-Regionelstriana u podrucju kulture. Sintagma koja se ve¢ godinama koristi u
politicCkom govoru u ovom je strateSkom planu operacionalizirana kroz pet ciljeva koje je potrebno
ostvariti da bi se Istra u podruc¢ju kulture ravnomjerno razvijala i dalje s pravom nosila epitet regije

kulture.

Regija kulture prije svega znaci kontinuitet u vremenu i prostoru, povezanost sadasnjeg
trenutka s onim §to je prethodilo i onim $to slijedi, svijest 0 moguénostima prostora izvan 'zidina'
grada u kojem zivimo. Konkretno to znaci povezivanje kulturne specificnosti Istre kroz difuziju
ideja 1 informacija, uspostavljanje suradnickih modela medu akterima u kulturi, reduciranje
troSkova kroz zajedni¢ku upotrebu infrastrukture, organizacijskih i ljudskih kapaciteta, stvaranje
inovativnih pristupa kulturnoj proizvodnji i upotrebu naprednih tehnologija. Kulturni razvitak Istre
oslanja se na relativno male subjekte (institucije, udruge, umjetni¢ke organizacije i tvrtke). Zbog
toga je za uspjeh koncepta regije kulture kljuéno medu ovim subjektima stvoriti odredeni socijalni

obrazac, tip ponasanja, koji poCiva na razmjeni znanja, dijeljenju resursa i povjerenju.

Razvoj kulturnog sektora u Istri u iducih pet godina treba pridonijeti afirmaciji ideje o regiji
kulture 1 iz toga slijedi modus djelovanja Istarske Zupanije-Regionelstriana u predstojeCem
razdoblju. Taj modus izrazen je kroz tri strategije: umrezavanje i povezivanje kulturnih subjekata,
diversifikaciju resursa tj. koristenje svih ljudskih, organizacijskih, materijalnih i financijskih
resursa radi ostvarivanja postavljenih ciljeva, i na koncu, razvoj publike koji shvacamo kao metodu

podizanja standarda Zivota stanovnika Istre.*1®

Bhttps://www.istra-istria.hr/uploads/media/20140624 x2_iksHR_02.pdf, (datum pristupa: 05.08.2021.)
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3. ODRZIVI RAZVOJ TURIZMA

Odrzivi razvoj turizma mozemo definirati kao'turizam Kkoji u potpunosti uzima u obzir trenutne
i buduée gospodarske, drustvene i okolisne ucinke, brine se o potrebama posjetitelja, sektora,
okolisa i destinacije. Smjernice i praksa upravljanja odrzivim razvojem turizma mogu se primijeniti
na sve oblike turizma, u svim vrstama destinacija, uklju¢ujuc¢i kako masovni turizam, tako i razne
turisticke niSe. Principi odrzivosti se odnose na okoli$ne, gospodarske, druStveno-kulturne aspekte
razvoja turizma. S ciljem postizanja dugotrajne odrzivosti, mora se uspostaviti odgovarajuca

ravnoteza izmedu te tri dimenzije stoga bi odrzivi turizam trebao:

e Optimalno iskoristiti okolisne resurse koji su klju¢ni element turistickog razvoja,
zadrzavajuc¢i bitne ekoloske procese 1 pomazuéi u =zastiti prirodne bastine i

bioraznolikosti.

e Postivati drustveno-kulturnu autenti¢nost destinacije, o¢uvati njihovo izgradeno i Zivo
kulturno nasljede i tradicijske vrijednosti, te doprinositi medukulturalnom

razumijevanju i toleranciji.

e Osigurati da su gospodarske aktivnosti odrzive 1 dugoroc¢ne, te da donose drustvenu 1
gospodarsku korist svim dionicima uz pravi¢nu raspodjelu, izmedu ostaloga stabilnost
zaposlenja, mogucnosti zarade drustvenih usluga zajednici, pomazuéi uklanjanju

siromastva. <’

3.1. Potreba za odrzivim razvojem u turizmu

Evolucija donosi napredak i razvoj u svakom pogledu pa tako turizam sredinom proslog
stolje¢a dozivljava svoj procvat. Gospodarska stabilnost donosi ve¢u kupovnu moé¢, stanovnistvo
je sve obrazovanije, educiranije te shvaca vaznost i dobrobiti putovanja. Vazno je napomenuti da
tome svakako doprinosi i razvoj prometne infrastrukture koji je putovanja ucinio dostupnijima,

ugodnijima te u konacnici brzima. Takve okolnosti dovode do razvoja masovnog turizma, koji je

Yhttps://mints.gov.hr/odrzivi-razvoj-turizma/13215, (datum pristupa: 06.08.2021.)
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po svojoj definiciji okrenut masovnosti i profitu, a da se pritom ne obazire na kvalitetu istoga $to
neminovno dovodi u pitanje o¢uvanje prirode i ukupnu kvalitetu zivota ljudi u okoliSu ugrozenom

ljudskom rukom.

,Odrzivost u domeni okolisa iskazuje se u ekolosko prihvatljivoj proizvodnji i potrosnji, zastiti
1 konzervaciji prirodnih resursa. Opcenito gledano, koncept odrzivog turizma u destinaciji je
ravnoteza, odnosno omjer izmedu broja turista i nosivih kapaciteta odredene turisticke destinacije.
Odrzivi razvoj u turizmu je koncept koji upravlja svim resursima na nacin da ekonomske, druStvene
i ekoloske potrebe mogu biti zadovoljene sve dok je odrzan kulturni integritet, osigurani temeljni
ekoloski procesi, bioloska raznovrsnost i sustavi koji odrzavaju zivot. Pitanje kvalitete, na kojima

pociva buduénost turizma, je pitanje odrZivosti.<®

,Problemi zaStite i spasavanja prirodne sredine veoma su slozeni, a troskovi enormni. To je
dana$nja opasna i gotovo katastrofalna stvarnost ljudskog drustva.Turisti¢ki prirodni resursi samo
su dio podvrsta ukupnih prirodnih resursa koji ljudskom aktivno$¢u i radom postaju i privredni
Cinitelji raznih grana privrede, pa tako i turistiCkog privredivanja. Osnovni su prirodni resursi
turizma prostor i klima. Turizam danas treba najvise primorskog prostora s karakteristikama
mediteranskog 1 suptropskog podneblja, 1 sa $to prikladnijim morskim plazama. Zatim kvalitetnog
prostora na jezerima i rijekama. Sve to uz ljepotu pejzaza i bez zagadenosti bilo koje vrste.Prema
tome, prirodni i privredni resursi turizma predstavljaju takvo jedinstvo kakvo se ne susree u
drugim privrednim aktivnostima. U turizmu se prirodni resurs mora sacuvati, da bi vrSio funkciju

privrednog resursa, §to nije slu¢aj u drugim sektorima ljudske proizvodnje. (I. Antunac, 1989.)*°

BVukovi¢, D. (2018): Percipirana vrijednost odrZive turisticke destinacije s aspekta kvalitete, doktorska
disertacija, SveuciliSte u Rijeci, str.141

BAntunac, 1. (1997): Ekonomski aspekti zastite i razvoja turistickih resursa, Zagreb, Acta Turistica, 1997. prema
Magas, D. (1997): Turisticka destinacija, Rijeka, Tipograf, 1997. str. 44-45
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Desetlje¢ima se turizam cijenio kao 'zlatno tele', poticala se njegova ekspanzija, a negativnim
se u¢incima pritom nije pridavala pozornost. Medutim, turizam nema samo gospodarsku nego 1
socioekolosku komponentu. To je ¢injenica koja je dugo vremena bila zapostavljena. PoCetkom
sedamdesetih godina pojavio se otpor prema turizmu u svom dosadasnjem obliku, doslo je do
promjene, kriticari su poceli formulirati svoju zabrinutost. Negativni su ucinci turizma zauzeli
srediSnje mjesto u istrazivackim radovima.JosstKrippendorf, bernski strucnjak za turizam,
predbacio je turizmu da je 'zderac krajolika'. Istraziva¢ buduénosti Robert Jungk kritizirao je ,,tvrda

putovanja“ u svom ¢lanku 'Koliko turista po hektaru plaze?' (Geo br. 10, 1980.).

Od tada se govori o ,,njeznom turizmu‘ — jednom obliku turizma koji bi bio odgovoran za
okolinu i socioloski odgovoran. Engleska rije¢ sustainable znaci: odrziv, na njemacki se uobic¢ajeno
prevodi kao ustrajan. Pojam ,,0drzivi razvoj“ u zadnje je vrijeme postao jako popularan. Taj je
pojam 1987. uBbeurdtlanduReportu (ourCommon Future — nasa zajednicka buduc¢nost) definiran
kako slijedi:''razvoj koji uvazava potrebe sadasnjosti, a da ne kompromitira sposobnost buducih
generacija da ispune svoje vlastite potrebe. SustainableTourism je dakle turizam koji ne uniStava
svoju bazu, koji ne stvara nepopravljive Stete. Ustrajnost — postojanost znac¢i da se resursi ne

iskori$¢uju nego koriste i na taj nacin se odrzavaju za buduca pokoljenja.

Pojam odrzivi primjenjuje se dakle ve¢ i u turistiCkom gospodarstvu. Naj¢esée ¢emo naéi u

literaturi da odrZivi turizam obiljezavaju sljedeca nacela:
e pazljivo ophodenje (odnos) prema prirodi — lijep krajolik, nedirnuta priroda, bez buke;

e uvazavanje domicilnog stanovniStva i njegove kulture — respektirati potrebe 1 Zelje

domicilnog stanovnistva;
e izbjeci rasipanje resursa — vode, elektri¢ne energije, ekolosko uklapanje otpada i sli¢no;

e ocuvanje prirodne, socijalne i kulturne visestrukosti — ocuvanje flore i faune, socijalna

podnosljivost 1 socijalna odgovornost, njegovati kulturne posebnosti;

e strateSko planiranje — dugoro¢ni planski koncept mora biti uskladen na lokalnoj,

regionalnoj i1 drZzavnoj razini;
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e gospodarske prednosti — odrzivi turizam poti¢e domace gospodarske subjekte, sprjecava

razaranje tradicionalne drustvene strukture;

e ukljucivanje domicilnog stanovnisStva — stanovniStvo mora biti konzultirano o novim

turistickim projektima;

e savjetovanje i obavjeS¢ivanje stanovniStva — domacem stanovniStvu mora se dati
moguénost aktivnog sudjelovanja u planiranju 1 davanju vlastitih prijedloga u
oblikovanju svog mjesta, donosSenje odluka iskljuivo izvana rezultira otporom

domaceg stanovnistva, $to je loSe za cjelokupnu ponudu;

e obrazovanje turistickih radnika — suradnici svih turistiCkih subjekata moraju biti

informirani i educirani o novim trendovima u turizmu;

e odgovorni marketing — potpuna i postena informacija, trziSnim aktivnostima ne smije

se podrzavati turizam u ugrozenim podru¢jima, upoznavanje turista s navikama i

obi¢ajima u destinaciji.“?

®Magas, D. (1997): Turisticka destinacija, Rijeka, Tipograf, 1997. str. 45-48
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3.2.  Odrzivi turizam kao koncept

,Na temeljima koncepta odrzivog razvoja, razvijen je koncept odrzivog turizma i primjenjuje
se na sve oblike turizma koji su dugoro¢no uskladeni sa svojom prirodnom, socijalnom i kulturnom
okolinom. Rijec je o koncepciji razvoja potaknutoj negativnim ucincima turizma po okolis. Danas
je nuzna potreba prepoznavanja i zastite prirodnih i kulturnih vrijednosti kako bi se potaknuo razvoj
kvalitetnoga i1 konkurentnoga turisticCkog proizvoda te dugorocno unaprijedilo upravljanje
turistickim destinacijama, §to predstavlja prvi korak u implementaciji odrzivog turistickog razvoja

u proces upravljanja turisti¢kim destinacijama.*?

Turisti¢ke destinacije komercijalizacijom gube svoje kvalitete koje su u izvornom obliku
potakle turiste da ih posjecuju. O¢uvanje ekoloskih vrijednosti u funkciji razvoja turizma, ali 1 Sire
u cilju unapredenja kvalitete zivota kako lokalnog stanovniStva tako i turista, trebala bi biti
imperativ svake turisticke destinacije, tj. implementacija koncepta odrzivog turistiCkog razvoja.
Turisticka industrija s obzirom na prirodu svog postojanja trebala bi imati snaznu potrebu da zastiti

prirodne resurse i sve druge resurse na kojima temelji vlastiti razvoj.

Danas vecina turista izbjegava destinacije koje su prosle masovnu ekspoloataciju resursa. Oni
traze viSe oCuvana, netaknuta podrucja gdje mogu doZivjeti posebno turisticko iskustvo. Svjetska
turisticka organizacija (UNWTO), stava je da su smjernice za odrzivi razvoj i odrzivo upravljanje
primjenjive u svim oblicima turizma, u svim vrstama destinacija, uklju¢uju¢i masovni turizam 1

razli¢ite turisticke segmente.?

Dobrih domacih primjera iz prakse u kojima je implementiran koncept odrzivog razvoja
turizma je pregrst. Tome svakako ide u prilog ¢injenica da je Hrvatska jedna od rijetkih destinacija
jos$ uvijek ocuvanih prirodnih bogatstava, Cistih rijeka, jezera i mora, brojnih netaknutih uvalica

razvedene obale, nacionalnih parkova, ali i kulturne i povijesne bastine koja je, sre¢om ili visoko

ADrzani¢, 1. (2019): Odrzivi turizam Istarske Zupanije, zavrsni rad, Veleu¢iliste u Karlovcu, str. 3-5, dostupno na

https://zir.nsk.hr/islandora/object/vuka%3A1199/datastream/PDF/view, (datum pristupa: 07.08.2021.)
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razvijenom svijesti 0 njezinoj vrijednosti, zasad uspjesno sacuvana od komodifikacije. Ipak, svijest
o odrzivosti je, kako lokalno, tako i globalno vrlo raSirena pa treba zadrzati optimizam i vjerovati

da ¢e se domaca dobra uspjesno sacuvati od komercijalnih interesa.

Jedan od takvih pozitivnih primjera jest web stranica i bruSura pod nazivom Istra Ecoxperience
koju je Istarska zupanija predstavila na proljece ove godine.Danas je Upravni odjel za turizam
Istarske zupanije predstavio web stranicu i brosuru — Istra Ecoxperience, sve s ciljem brendiranja
Istre kao odrzive destinacije te osvjes¢ivanja o vaznosti ekologije i umrezavanja dionika ekoloske

ponude u Istri. Na novoj stranici www.istraecoxperience.com kroz slogan ,,Sve eko u Istri

objedinjeni su na jednom mjestu eko smjestaji, dogadanja i1 aktivnosti, muzeji i svi drugi popratni
sadrzaji te eko proizvodaci. Sve objedinjeno kroz jednu platformu, a koja ¢e se ubuduce

kontinuirano nadogradivati.

Tako su na web platformi dostupni brojni eko-prijateljski sadrzaji u Istri, kao $to je privatan
smjestaj Eco Domus, hoteli i kampovi koji posjeduju neku od eko markica, ekoloski proizvodaci
sa svojim eko proizvodima, poput maslinova ulja, vina, piva, raznog voca i povrca, lavande 1
proizvoda od lavande, brasna i zitarica, meda i drugih pcelinjih proizvoda itd. Takoder, u broSuri
su navedene zlatne plaze, zasti¢ena podrucja, muzeji i tematski parkovi, punionice za e-vozila i e-

bicikle, te eko-prijateljske aktivnosti i manifestacije.

Web stranica je dostupna na 4 jezika (hrvatski, engleski, talijanski i njemacki), a tu je
inteaktivna karta Istre na kojoj su prikazani svi sadrzaji. Takoder, na stranicama ¢e se objavljivati
zanimljivosti 1 novosti iz podrucja ekologije i odrzivog razvoja, kao i kvartalni bilten Zupanijskog
Odjela za turizam s korisnim informacijama o novim trendovima, primjerima dobre prakse i

savjetima za drustveno odgovorno poslovanje.?

2Nhttps://hrturizam.hr/kako-se-razvija-i-brendira-destinacija-kroz-odrzivi-turizam-upoznajte-istra-ecoxperience/,
(datum pristupa: 07.08.2021.)
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3.3.  Uloga marketinga u odrzivom turizmu

,,Bez obzira shva¢amo li marketing kao znanost, filozofiju ili djelatnost, marketing uvijek prati
promjene u drustvu i ekonomski razvitak. Reakcija na jacanje pokreta o zastiti okoliSa i rastucu
ekolosku svijest pojedinaca, zvanih ,,zeleni®, rezultirala je pojavom novih aktivnosti marketinga,
odnosno nastankom zelenog marketinga. Zeleni marketing se javlja sedamdesetih godina prosloga
stoljea, a prema svom konceptu pripada druStveno odgovornom marketingu i drustveno
odgovornom poslovanju. U literaturi se koriste razli€iti termini koji su sinonimi prihva¢enom
terminu zeleni marketing kao Sto su ,,ekoloski marketing* ili skraéenica ,,eko-marketing®, ,,odrzivi
marketing®, ,,ekoloski odgovoran marketing®, ,,marketing voden koncepcijom odrzivog razvitka®,

,marketing prijateljski usmjeren prema okolisu®.

Kako bi se zeleni marketing uspje$no primjenjivao od strane gospodarskih subjekata,
negospodarskih subjekata i drzave, neophodno je osigurati odredene preduvjete. Jednako je vazno
pratiti promjene koje nastaju kod pojedinaca, a dolaze do izrazaja nastajanjem segmenta zelenih
potroSaca. Stvaranje baze podataka i pracenje ponasSanja zelenih potroSaca temelj su za daljnji 1
brzi razvoj strategije zelenog marketinga na svim razinama drustva. Prostor Republike Hrvatske,
sa svojim prirodnim resursima i nezagadenim krajobrazom, idealan je temelj za razvoj zelenih,
ekoloskih proizvoda i ekoloske poljoprivrede. Republika Hrvatska posjeduje potrebne resurse ¢ime
bi mogla posti¢i znacajnu konkurentsku prednost na svjetskom trziStu i razviti globalni zeleni

brand.“?

»1z navedenih definicija moZe se zakljuciti kako je zeleni marketing kompleksan 1 sluzi se

dvama ciljevima (Ham i Forjan, 2009):

- Razviti proizvode koji uravnotezuju potrebe potroSaca za kvalitetom, prakticnoscu,
performansama i prihvatljivom cijenom, s ekoloskom prihvatljivo$¢u u smislu minimalnog utjecaja

na okolis.

BTolusi¢, Z., Dumantié, E., i Bogdan, K. (2014): Drustveno odgovorno poslovanje i zeleni marketing, 2014. str.
25-26, dostupno na https://hrcak.srce.hr/125551, (datum pristupa: 07.08.2021.)
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- Stvoriti imidz visoke kvalitete, ukljucujuci ekolosku obazrivost koja se odnosi kako na

osobine proizvoda tako i na proizvodada i njegova postignuéa na podruéju zastite okoliga.*?*

,,U turizmu se marketing ¢esto poistovjecuje s promocijom ili oglasavanjem te mu se zamjera
da utjeCe na promjene ponasanja turista na nacin da promovira materijalisticko 1 konzumeristicko
drustvo u kojem se status sti¢e brojem i vrstom destinacija i/ili turistickih aktivnosti koje su turisti
posjetili ili poduzeli (Batra, 2006). Ovakvo klasicno shvacanje marketinga Kotler (1994) je
redefinirao 1 prosirio dodaju¢i mu dimenziju odrzivosti na nadin da pri postizanju zeljenog
zadovoljstva potrosaca poduzeca moraju voditi racuna i o op¢oj dobrobiti potrosaca, ali 1 drustva

u cjelini.

UniStavanje izvornih prirodnih resursa, autenticnih ambijenata, problemi u raspodjeli prihoda
od turizma, snazan ekonomski pritisak na brz i nekontroliran razvoj destinacije, samo su neke od
etickih dilema S kojima se danas susre¢u donosioci u planiranju i razvoju turisti¢kih destinacija.
Vaznu ulogu u rjeSavanju ovog paradoksa ima marketing, ali ne marketing zasnovan na
tradicionalnoj koncepciji (klasi¢noj ekonomskoj paradigmi), nego marketing utemeljen na
filozofiji odrzivosti (Marusi¢, Prebezac, 2004). Tako utemeljen koncept marketinga treba u

maksimiziranju profita voditi ra¢una o drustvu, potro$a¢ima i okolisu.*?

Slika br. 1. donosi prikaz odrzivog marketinga koji se moze prikazanoj slici definirati kao
izgradnja 1 odrzavanje odnosa odrZivosti sa kupcima, druStvenim 1 prirodnim okruzenjem.
Discipline kao §to su ekonomija, sociologija, ekologija, turizam na razli¢it nacin percipiraju i
definiraju odrZivost i odrzivi razvoj. Ekonomisti u provedbi svojih ciljeva, a oni su rast,
ucinkovitost 1 profit na odrZiv razvoj gledaju kao na ogranicavajuci faktor, ekologija odrZivost
nastoji posti¢i upravljanjem prirodnih resursa dok su socioloski ciljevi odrzivosti usmjereni na

pravednu distribuciju i smanjenje siromastva. Za razliku od navedenih disciplina turizam i odrzivi

#Tolusi¢, Z., Dumandié, E., i Bogdan, K. (2014): Drustveno odgovorno poslovanije i zeleni marketing, 2014. str.
27, dostupno na https://hrcak.srce.hr/125551, (datum pristupa: 07.08.2021.)
BBuygar, K., Skorié, S., i Prebezac, D. (2010): Pravila pona$anja u turizmu i njihov utjecaj na odrzivi turizam, 2010.

str. 226, dostupno na https://hrcak.srce.hr/70627, (datum pristupa: 08.08.2021.)
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razvoj u turizmu nastoji definirati kao zadovoljstvo potrosaca u turizmu uz ocuvanje prirodnih,

kulturnih znamenitosti.

EKONOMWA:

Filozofija: antropocentriénost
specijalizirani (zeleni) proizvodi
Za ciljna trZiSta

Cilj: zadovoljstvo potrodada |
Poduzeta

Razmjena: proizvodi radi profita

Slika 1: Model odriivog marketinga

DRUSTVO:
Filozofija: drustvena pravitnost

“opéa dobrobit”, “ispravan” proizvod za drustvo
Cilj: Konist za drustvo, pravednost

Razmjena: neprofitan povod radi druStvene praviénosti

ODRZIVI
MARKETING

Izvor: Prilagodeno prema Jamrozy 2007:124

OKOLIS:

Fllozofija:
biocentriénost/ekocentrinost
Environmental Mkt. Orientation
(eko/zeleni) proizvod u zdravijem
okoliSu

Cilj: Zdrav okoli8, kvalitetan okoli§
Razmjena: simbiozan odnos:
koridtenje i ofuvanje resursa

Slika 1. Model odrzivog razvoja

lzvor:

https://www.bing.com/search?q=%27Drustveno+odgovorno+poslovanje+i+zeleni+marketing&cvid=b1fa9ca7e56a4

€558a63ab276e9a28de&aqgs=edge..69i57.201j0j1&pglt=2083&FORM=ANNTA1&PC=LCTS, (datum pristupa:

08.08.2021.)

Predlozeni model odrzivog marketinga objedinjuje tri dimenzije odrZivosti — ekonomsku

odrZivost, druStvenu pravicnost i zastitu okoliSa. lako model ne zahtijeva potpunu ravnotezu

komponenti na kojima se temelji, fokusiranje na samo jednu dimenziju modela (pa makar to bila

drustvena ili ekoloSka) predstavljalo bi znacajno ogranicavanje potencijala koje nudi marketing za

potrebe upravljanja razvojem turisticke destinacije. Upravo dobrovoljne inicijative, odnosno

pravila ponasanja u turizmu, medu brojnim instrumentima i tehnikama koje su na raspolaganju
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onima koji se bave planiranjem i razvojem, mogu posluziti kao koristan alat u planiranju i

implementaciji koncepta odrzivog marketinga i odgovornog turizma.?®

Iz svega navedenog moze se zakljuciti kako su poduzeca i njihovi marketinski stru¢njaci
poslovne izazove pretvorili u svoje prednosti. Sve raSirenija ekoloska svijest i zabrinutost za
ocuvanje prirode, ali i budu¢nost novih narastaja, iznjedrila je nove poslovne moguénosti. Jasno je
da se ne mozeocekivati kako ¢e marketing, grana usmjerena isklju¢ivo na predstavljanje proizvoda
na najbolji nacin s ciljem ostvarivanja maksimalne ekonomske koristi, u potpunosti prihvatiti ono
Sto odrzivi razvoj potiCe — a to je ekonomicnija konzumacija i smanjena potros$nja, ali se
prilagodava novim okolnostima te nalazi smjerove u kojima ¢e pomiriti dvije suprotstavljene strane

— profit i ekoloSku, ekonomsku 1 socijalnu osjetljivost.

26Bycar, K., Skori¢, S., i Prebezac, D. (2010): Pravila ponasanja u turizmu i njihov utjecaj na odrzivi turizam, 2010.

str. 228, dostupno na https://hrcak.srce.hr/70627, (datum pristupa: 08.08.2021.)
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4. GASTRONOMIJA

Kao neodvojiv dio kulture jedne zemlje, gastronomija je vrlo usko povezana s turizmom. Moze
se re¢i kako je ta veza izrazito jaka te da je razvoj jednog bez drugog nezamisliv. U ne toliko
dalekoj proslosti, prosje¢nom turistu glavni motivi dolaska bili su sunce i more. S vremenom,
zahvaljuju¢i gospodarskom rastu koje donosi napredak u svakom pogledu — plateznoj modi,
obrazovanju, navikama, mijenjala se i struktura turista, odnosno njihovih Zelja i afiniteta. Shvativsi
kako sunce i more odavno nisu dovoljni da bi zadrzali postojece te privukli nove goste, turisticki
sektor zauzima nove smjerove kojima oplemenjuju ponude svojih destinacija, ¢ine ih drugacijima

od konkurencije te nude nesto novo 1 posebno.

Tako gastronomija polako zauzima jedan od vaznijih poloZaja i postaje snazan adut sadrzaja
turisti¢kih zemalja. Kroz razne gastronomske delicije gosti se upoznaju s posebnostima lokacije,
na¢inom na koji se nekad zivjelo, raznoliko$¢u njegovog biljnog i zivotinjskog svijeta, a svakim se
jelom moze ispricati povijest i kulturakraja.U ovom poglavlju autorica detaljnije obraduje

gastronomiju Istre te koliko je ona utjecala na izgradnju regionalnog identiteta.

Nadalje se moze vidjeti tijek razvoja regije kao eno-gastronomske destinacije: od proizvodnje
vrhunskih vina koja zauzimaju sve vazniji polozaj na medunarodnoj vinskoj sceni, proizvodaca
maslinovih ulja ¢iji dugogodisnji predani rad i trud ubire plodove u vidu najcjenjenijih svjetskih
nagrada te pozicionira Istru u najjacu maslinarsku regiju na svijetu, jedne mlade, ali nimalo
zanemarive grane turizma — razvoja pivskog turizma sve do spajanja svih navedenih aduta s
vrhunskim restoranima, autohtonim agroturizmima i konobama u fuziju kojom se Istra istice kao
respektabilna destinacija vrhunskih dozivljaja.Kroz istrazivacki dio rada utvrdit ¢e se kakva je
percepcija potrosaca o Istri kao regiji eno-gastronomije te u kojoj mjeri ona pridonosi razvoju

destinacije kulture i cjelogodi$njeg turizma kojem stremi.
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4.1.  Istarska gastronomija

Kako se i spominje u prethodnim poglavljima, Istra je kroz povijest, zbog svog zemljopisnog
polozaja, ali i povijesnih zbivanja, bila dijelom raznih kultura i civilizacija koje su, neminovno,
ostavljale trag u svim njenim aspektima: od jezika, sakralnih bogatstava, kulture i kulturnih
spomenika pa do gastronomije te utjecale i pridonijele destinaciji kakva je danas.Istrasesvojim
polozajem svrstavau primorsku zupaniju koja samim time govori o tipu prehrane podrucja:
mediteranska prehrana, lokalne namirnice i maslinova ulja koja su dio svakog kucanstva dovedene
su na viSu razinu, usavrSene do te mjere da postaju zaStitni znak regije i priznateu cijelom
svijetu.,,Gastronomija (gré. gastronomiaGASTRO + NOMIJA), poznavanje razli¢itih jela i
nacina njihovog pripravljanja; kult birane hrane i kulinarskog znanja. Istarska gastronomija vjeran
je odraz svih povijesnih, zemljopisnih i klimatskih znac¢ajki ovoga prostora. Burna istarska proslost
ostavila je nemalog traga i na gastronomiju. Ispreplele su se razne tradicije u pucku kuhinju kojoj
je osnova u prirodi (samoniklo bilje, aromati¢ni zacCini, sezonsko povrée, plodovi mora...), a
uneseni su i utjecaji franacke i njemacke feudalne vlasti, romanskih jela te kuhinje koja je od VII.
st. pristizala sa slavenskim stanovniStvom. Na istarsku gastronomiju svakako je najveceg traga
ostavila gastronomija Venecije ¢ija je uprava, u ovim krajevima, trajala gotovo pet stolje¢a — sve
do 1797. godine. Venecijanska je kuhinja bila izuzetno mastovita i raznolika i stoga $to je koristila
namirnice iz gotovo cijelog svijeta. Nista ¢udno za bogatu drzavu s jakom flotom i razvijenim
trgovackim odnosima s gotovo cijelim svijetom: od sjevera Europe do Dalekog istoka. Zahvaljujuci
takvim trgovac¢kim vezama na venecijanskim se stolovima mogao naéi bakalar iz baltickih zemalja
1 rijetki zacini iz Azije. Bilo je tu 1 svjeZeg povrca s okolnih us¢a, divljaci iz zaleda, maslinovog
ulja 1 vina iz Istre te Skampa 1z Kvarnera. Naravno, put je bio i obrnut. Tadasnji gradovi smjesteni
na zapadnoj obali Istre (Kopar 1 Pore€), dosli su, preko Venecije, u doticaj s mnogim novim jelima,
pa tako i s bakalarom, ali su naucili koristiti i nove zacine: papar, cimet, korijandar, kimel, muSkatni
oras¢i¢, klin¢i¢e 1 sl. To medusobno prozimanje ostavilo je traga u istarskoj primorskoj

gastronomiji sve do danasnjih dana.“%’
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4.2. Gastronomski identitet

Nakon kafela (kave), prvi obrok koji se posluzuje je kasni dorucak: fritaja s prSutom ili
kobasicama uz koji se popije ¢asa hladne malvazije. Nakon toga se moze prionuti na posao, a
uglavnom se radi u kampanji (polje). Za rucak se naj¢e$¢e kuhaju jela na Zlicu poput manestre z
bobiéi (varivo od je¢éma i mladog kukuruza) i priprema domaci kruh, dok se nedjeljom ruc¢akokosji
Sugo s fuzi, pljukanci ili pasutice (tjestenina). U posebnim prilikama zasladise fritulama ili
cukeranci¢ima. Ovakva sje¢anja na djetinjstvo vrlo su Ziva kod starijih, ali imladih stanovnika Istre.
Skrta zemlja, tezak rad i skroman stol stolje¢ima Gine obiljezje veéine primorskih regija pa tako ne

zaobilaze ni Istru. Godine donose napredak, medutim tradicija se uspijeva odrzati.

Poneseni masovnim turizmom 1 potrebom ponude za Siroke mase, u jednomse trenutku
tradicionalne vrijednosti zapostavljaju, ali ne zaboravljaju u potpunosti. A one kazu kako se oko
stola uvijek dogadaju lijepe stvari: ljudi se druze, smiju, povezuju uz pri¢u i ukusne zalogaje. I vrlo
brzo se shvaca kako nema potrebe tradiciju negirati — mozda joj nanijeti novo ruho, prilagoditi ju

ovdasnjem vremenu, ali nikako odustati od nje.

Ugostitelji se prije nesto vise od desetljeca pomalo entuzijasticno odlucuju vratiti obi¢aje na
stol pa se tako u ponudama vecine restorana nalaze manestrazbobic¢i, ombolo, razne domace
tjestenine, fritaje sa Sparogama i tartufima. I uvida se kako je povucen najbolji potez — danas je

upravo gastronomija jedan od najjacih aduta istarske turisticke ponude i njezin zastitni znak.

S vremenom svako podruéje kojei kroz povijest ima neku svoju specifi¢nost ozivljava prosle
dane. Tako se po tartufe i bisku ide u Buzet, u sredi$nju Istrupo prsut i sir, a malvaziju i teran na

zivopisne obronke Bujstine.

Turisti se godinama vracaju na odredene lokacije koje vezu uz vrhunsku uslugu i ljubaznost,

ali prije svega zbog specifi¢nih proizvoda koji se Smatraju autohtonima.
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Moze se re¢i kako je Istra izgradila svoj gastronomski identitet koji shvaca toliko ozbiljno da
ga odlucuje zastititi oznakama izvornosti. Oznaka izvornosti je naziv podruéja, odredenog mjesta
ili, u posebnim slu¢ajevima, zemlje koji se rabi za oznacavanje proizvoda ili usluga koje potjecu iz
tog podrucja, odredenog mjesta ili te zemlje i €ija je kakvoca ili ¢ija su svojstva bitno ili isklju¢ivo
nastala pod utjecajem posebnih prirodnih i ljudskih ¢imbenika odredene zemljopisne sredine i

njezina se proizvodnja, prerada i priprema u cijelosti odvija u tom zemljopisnom podrucju:

Z0I Istarski prsut/Istrski prsut — registrirano;

ZOI ISTRA — maslinovo ulje — registrirano;

ZOl Istarski med/Istrski med — u postupku registracije;

ZOI1 Istarski ov¢ji sir/Istrski ov¢ji sir — u postupku registracije;

ZOl Meso istarskog goveda-boskarina — u postupku registracije*?®

4.3.  Eno—gastro turizam

Putujuéi Istrom turist se mozZe zaustaviti u svakom mjestu, ¢ak i na putu do njega, i sve ga
asocirana neka stara vremena. Iza gotovo svakog obronka ni¢u romanticna mjestasca opasana
zidinama ili njihovim ostatcima koji ukazuju na nekadasnji zivot: stanovnici kroz povijest, u borbi
za oCuvanjem neovisnosti te zbog zastite, podizu gradove na brdima koja su opasavana zidinama s
ciljem obrane svoje slobode i samostalnosti. Svako to brdasce pri¢a neku svoju pricu dok su
istovremeno ukra$ena uredenim vinogradima i maslinicima koji ukazuju na zivot koji se odvija

sada.

Upravo tako se mozeopisati Istra — spoj povijesti i suvremenog zivota, multikulturalnosti u
kojoj je dovoljno mjesta za specificne dijalekte koji se mogu Cuti na svakom koraku i koji su
otrgnuti zaboravu, razvoju elitnog turizma s jedne, i slici vrijednog istarskog Covjeka koji
privreduje radom na polju s druge strane. Oaza zelenila, mira i hedonizma d¢esto Sse

nazivahrvatskom Toscanom. I to nije pogresno.

Venecijanska vladavina i kulturaostavljaju najveéi pecat na nju. Poznata po kulturi i slavljenju
hedonizma, utjecala je na materijalnu 1 kulturnu bastinu, ali i kulturu Zivljenja op¢enito. Bogata i

moc¢na, donijela je Istri namirnice koje su tada vecini svijeta bile nedostupne - ribu iz sjevernih
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mora, zacine iz prekooceanskih zemalja... Istovremeno, priobalno stanovnistvo upija kulinarska
znanja i vjestine talijanskih ribara koji u to vrijeme obitavaju u ribarskim mjestima. Ta se kultura

gastronomije i enologije odrzava do danas.

Istra u proteklih dvadesetak godina dozivljava procvat u segmentu eno-gastro turizma.
,Gastronomija Istre krajem proslog stoljeca hvata sve ve¢i zamah i u hrvatskim razmjerima pocinje
se nametati kao najzanimljivija gastronomska regija.Kraj proslog i pocetak ovog stoljeca obiljezit
¢e 1 promjene stavova prema hrani koja sve vise dobiva kulturni i socijalni znacaj. O hrani se sve
viSe govori 1 piSe, nije vise rije¢ samo o receptima. Masovni mediji puni su recenzija i opisa
restorana, intervjua s poznatim chefovima ili celebriytijima koji govore o hrani. Kuhari postaju TV

zvijezde. Novi restorani privlace sve vise publike. Enogastronomija postaje trend.*?°

Uvidjevsi kako posjeduju sve predispozicije 1 kvalitete, ali 1 svjesni €injenice kako ¢e sami teZe
posti¢i ciljeve kojima streme i koje su si zadali, a oni su: razviti Istru u cijenjenu eno-gastronomsku
destinaciju, mjesto kulture, hedonizma i lijepog zivljenja koje ¢e biti posjeéeno tijekom cijele
godine 1 u kome ¢e svakome biti dobro; onome tko u njemu zivi, kao i onome tko ga posjecuje,

ugostitelji, vinari 1 maslinari se povezuju s ciljem kako bi ponudu u€inili potpunom.

,» Vjetar u leda ugostiteljima daju tek stasali vinari (1994. odrzana je prva Vinistra, sajam vina),
TuristiCka zajednica Istarske Zupanije izdaje prvi gastronomski vodi¢, organizira se prvi tecaj za
sommeliere, osniva Kalavojna, udruga ljubitelja vina i grojza Istre, otvaraju nova agroturisti¢ka
domacinstva. Koncem devedesetih otvara se 1 nekoliko novih, ambicioznih restorana koji od samih
pocetaka, zahvaljuju¢i promiSljenom konceptu i vrhunskoj usluzi kreu prema samom vrhu
gastronomske scene: Monte u Rovinju, Damir&Ornella u Novigradu, Ziganteu Livadama, San
Rocco u Brtonigli 1 Vela nera u Puli. Veliku preobrazbu doZivljavaju 1 tradicionalne istarske

konobe. 30

2Cabaravdié, A. (2018): Turizam u Istri: od davnina do danas, Zminj, Cakavski sabor, 2018. str. 310-311

OCabaravdié, A. : nav.dj., str. 310-311

34



Svi navedeni ugostiteljski objekti svojevrsni su zacetnici renesanse istarske eno-gastronomske
scene, koja svoj vrhunac dozivljava pocetkom 2017. godine kad rovinjski restoran Monte
dobivanajvecu potvrdu kvalitete — zvjezdicu najcjenjenijeg i utjecajnog gastronomskog vodica
Michelin.lpak, posebno treba naglasitirazvoj agroturizama, koncepta koji polako, ali sigurno

ucvrséuje svoju poziciju i osigurava Istri buduénost cjelogodi$njeg turizma.

,Agroturizam je danas u Istri osebujni dio selektivne turisticke ponude u kojem se
najdosljednije Cuva, revitalizira i u turistiCku ponudu integrira izvorna istarska tradicija u
arhitekturi, poljoprivredi, gastronomiji i nacinu zivota. U zemljama srednje i zapadne Europe
agroturizam je ve¢ desetlje¢ima ne samo specificni oblik turisticke ponude, ve¢ i sastavnica
nacionalnih i regionalnih politika kojima se nastoji saCuvati ruralni prostor i njegov kulturni
krajolik te zadrZati stanovni$tvo na selu osiguravaju¢i mu gospodarske, socijalne, demografske i

druge poticajne mjere. 3!

4.3.1. Vinske ceste Istre

,Vino je u istarskom seljackom domacinstvu prvi izraz dobrodosSlice, pije se u svakoj
drustvenoj prilici 1 uz skoro svaki obrok. Od mnogobrojnih sorti vina, §to ih nalazimo na ovom
podrucju, najvaznija su istarska bijela malvazija kao i tipi¢ni istarski teran. Slijede ih borgonja
crna, hrvatica crna, ali i brojne visoko kvalitetne sorte poznate u svijetu, poput bijelog pinota,
chardonnaya, sivog pinota, te crnih merlota, refoska, cabernet sauvignona, te dvije muskatne sorte:
muskat momjanskiimuskat porecki. Istra se upisala u atlas kao svjetska vinska meka. U Istri su
ucrtane 1 organizirane Cetiri vinske ceste s 116 podruma, gdje se vjeruje da svatko moze pronaci

svog favorita koji ¢e ga potaknuti na ponovni dolazak u ovaj pitomi kraj, a to su:

I. VINSKA CESTA BUJSTINE
Il. VINSKA CESTA PORESTINE
I11. VINSKA CESTA BUZESTINE I PAZINSTINE

3Cabaravdié, A. : nav.dj., str. 227.
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IV. VINSKA CESTA ROVINJSTINE I VODNJANSTINE*“%

,Vinske ceste Istre danas mozemo smatrati kao jedan prepoznatljiv i uobli¢en turisticki
proizvod Kkoji se iz godine u godinu upotpunjuje i usavr$ava. Kada govorimo o vinskoj cesti onda
prvenstveno podrazumijevamo jedno zaokruzeno vinsko podrucje koje u sklopu vinske ceste ima
vinske itinerere odnosno punktove. Osnovni zadatak svakog vinskog itinerera jest promocija vina
1 njegova turisticka prezentacija koja se sastoji u revalorizaciji, razvoju i njezi vinogradarstva i

vinarstva u Istri.
Sto dobivamo razvojem vinskim cesta?

- razvojem vinskog turizma ostvarujemo osnovne pretpostavke prispajanja sredi$njeg dijela
Istre s njenim priobaljem;

- obogacujemo turisticki proizvod;

- ostvaruju se preduvjeti da sezona dobije jasne obrise u predsezoni i posezoni;

- pridonosi potpunijoj angaziranosti ¢ovjeka s ruralnim prostorom uz ocuvanje i obnovu
izvornog ambijenta, tradicijskih nasljeda u skladu s odrzivim razvojem turizma;

- ujedinjuje prirodne, kulturoloSke, socioloske, demografske i proizvodne osobine pojedinog
kraja u skladnu cjelinu;

- omogucuje proizvodnu diversifikaciju, ekonomski razvoj, stvara nove vrijednosti, nova
zaposljavanja;

- uvelike podize turisticki image pojedine regije, itd.;

- revitalizacija sela i povratak kvalitetnijeg Zivota u ruralni prostor**?

,Pored neposredne promocije vina i vinara vinske ceste imaju znac¢ajnu ulogu i u predstavljanju
i upoznavanju posjetitelja s ruralnim prostorom Istre. Uz turisti¢ku i ugostiteljsku ponudu, sastavni
dio vinske ceste Cine atraktivnost okoliSa, povijesne 1 kulturne znamenitosti. Izgradnja vinske ceste
podrazumijeva odredivanje 1 oznacavanje njezine trase, uredivanje prostora za docek gostiju,

definiranje ugostiteljske ponude i osmisljavanje turisticke ponude kod svakog pojedinog vinara-

%2Ruzi¢, P. : nav.dj., str. 125.
Bhttps://www.istra-istria.hr/hr/ustrojstvo/zupanijski-ustroj/upravna-tijela/upravni-odjel-za-turizam/programi-i-

projekti/razvojni-projekti-u-turizmu/turizam-vina-vinske-ceste-istre/, (datum pristupa: 10.08.2021.)
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domacina. Odlucujuéu ulogu u uobli¢avanju vinske ceste imaju ponuda vina i ostalih domacih

specijaliteta na vinarskim gospodarstvima.

Vinske ceste zamiSljene su na nacin da za posjetitelja to ne bude slucajno putovanje vec
sistemati¢no otkrivanje vinogradarsko-vinarskih krajeva, prirodnih vrijednosti i kulturnog nasljeda

nekog kraja.“3

4.3.2. Ceste maslinova ulja

Jednako kao i vina, gotovo svako istarsko domacinstvo oduvijek proizvodimaslinovo ulje.
Naravno, ta proizvodnja ne podrazumijevaprodaju u komercijalne svrhe, ve¢ proizvodnju toliku da
bude dovoljno za kucanstvo do iduce berbe. Kultura njegove proizvodnje i konzumacije duboko je
ukorijenjena u povijest ovog podrucja. Koliko je to, kako mu se tepa, tekucée zlato, vazno za ovo
podrucje govori ¢injenica da je u Puli osnovana Kucéa istarskog maslinovog ulja u sklopu koje se
nalazi i muzej. ,,Muzejski dio Kuce istarskog maslinovog ulja govori o povijesti maslinarstva na
istarskom podrucju. Prvi procvat maslinarstva Istra dozivljava u rimskom razdoblju. Rimljani su
cijenili istarsko maslinovo ulje kao jedno od najboljih u Rimskom Carstvu. O tome govore i mnogi
rimski pisci, a prema nalazima starih amfora znamo da se maslinovo ulje izvozilo diljem Europe.
Maslinarstvo u Istri prezivjelo je burnu srednjovjekovnu povijest ratova, epidemija i opadanja

stanovni§tva. Usprkos svemu tome maslinovo ulje je hranilo istarsko stanovnistvo.*®

Procvatom gastronomije i enologije, logi¢an slijed je razvoj maslinovih ulja, odnosno njithova
nadogradnja u ono $to danas predstavljaju ne samo regiji, ve¢ i cijeloj zemlji. Istra ponosno, Sestu
godinu za redom,odnosi titulu najkvalitetnije svjetske regije za ekstra djevi¢anska maslinova ulja.
,Uspjeh istarskih maslinara nije slucajan, ve¢ je uz povoljne agroklimatske uvjete, rezultat brojnih
poljoprivrednih politika Istarske Zupanije u proteklih 25 godina, poput intenzivnih edukacija

maslinara, podjele sadnica, ali i ono najvaznije, odobrenih kredita od strane zupanijskog Fonda za

3Brs¢i¢, K., Oplani¢, M., i Miladinovié, N. (2010): Promocija u funkciji razvoja vinarskog sektora u Istri, 2010.
str. 281, dostupno na https://hrcak.srce.hr/68095, (datum pristupa 11.08.2021.)
https://oleumhistriae.com/muzej/, (datum pristupa 11.08.2021.)
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razvoj poljoprivrede i agroturizma Istre. Zahvaljuju¢i edukacijama u potpunosti se promijenila
tehnologija uzgoja maslina i vrijeme berbe, a velika ulaganja istarskih maslinara uz podrsku
Istarske zupanije, omogucila su da danas na podru¢ju Istre imamo vise od 30 tehnoloski
najnaprednijih uljara, u kojima se isti dan ru¢no ubrana maslina preraduje u maslinovo ulje.
Takoder, velika ulaganja i znanje su uloZena i u pripremu ulja za trziSte, a sve navedeno je
omogucilo zastitu Ekstra djevi¢anskog maslinovog ulja 'Istra' oznakom izvornosti na razini EU.
Oznaka izvornosti svakom potroSacu garantira da su sve faze proizvodnje, prerade, skladistenja 1

punjenja izvrSene na podruéju Istre.*3®

,,Kada govorimo o Cesti maslinova ulja onda prvenstveno podrazumijevamo jedno zaokruZeno
maslinarsko podru¢je koje u sklopu Cesta maslinova ulja ima maslinarske itinerere, odnosno
punktove. Osnovni zadatak svakog maslinarskog itinerera jest promocija maslina, maslinova ulja i
proizvoda od maslina te njegova turisticka prezentacija koja se sastoji u revalorizaciji, razvoju i

njezi maslinarstva u Istri.
Sto dobivamo Cestama maslinova ulja?

- pridonosi potpunijoj angaZiranosti ¢ovjeka s ruralnim prostorom uz ocuvanje i obnovu
izvornog ambijenta, tradicijskih nasljeda u skladu s odrzivim razvojem turizma;

- revitalizacija sela 1 povratak kvalitetnijeg Zivota u ruralni prostor;

- promocija izvornog istarskog proizvoda koji ima izrazita kurativna svojstva kao i pozitivna
svojstva za odrZavanje optimalnog zdravstvenog stanja, tzv. mediteranska dijeta;

- obogacujemo turisticki proizvod;

- uvelike podizemo turisticki image pojedine regije, itd.*%’

36https://www.istra-istria.hr/hr/clanci/istarska-zupanija-novosti/12010/istra-premocno-sestu-godinu-zaredom-

najbolja-svjetska-regija-za-ekstra-djevicansko-maslinovo-ulje/, (datum pristupa 11.08.2021.)

3nhttps://www.istra-istria.hr/hr/ustrojstvo/zupanijski-ustroj/upravna-tijela/upravni-odjel-za-turizam/programi-i-

projekti/razvojni-projekti-u-turizmu/turizam-maslinova-ulja-ceste-maslinova-ulja-istre/, (datum pristupa:
11.08.2021.)
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Zahvaljujuéi vizionarstvu domacih maslinara, ali i velikoj podrsci lokalne zajednice bez koje
bi taj put zasigurno bio puno tezi, istarsko maslinovo ulje postaje zastitni znak regije u svijetu. Svi
znaju gdje se nalaze najbolja ekstradjevi¢anska maslinova ulja. Cinjenica da tako mala zemlja i jo$
manja regija nudi vrhunski proizvod te staje ispred dotad nedodirljive talijanske Toscane najbolje

govori o kakvom je uspjehu rijec.

Bitno je napomenuti kako se radi o proizvodu ¢ija blagotvornost na zdravlje ima znanstveno
uporiste, kao 1 mediteranska prehrana u cjelini. Upravo bi to mogla biti jedna od odrednica
istarskog turizma S$to se ti¢e njegove strategije dugorocnog razvoja. S obzirom da je upravo
ekologija jedna od glavnih komponenti odrZivosti, vazno je naglasiti kako se ve¢ina maslinara
okrece ekoloskom nacinu proizvodnje te iskoristiti tu ¢injenicu kao snazan adut u promociji Istre

kao eko regije, Sto je buduénost koncepta odrzivog turizma.

4.3.3. Pivski turizam i Craftbeer

,,Pivski turizam moze se, prema vanjskom obliku, podijeliti u dvije zasebne grupe. U prvom je
slu¢aju pivo osnovni motiv za turistu, tj. cilj je uzivanje odredene, odabrane vrste piva u
odgovaraju¢em okruzenju. Za razliku od toga, motivacija moZze potjecati s drugih strana, na primjer
kad je turistu prije svega zanimljivo mjesto, koje moZe biti povezano sa pivom, ali je uZivanje piva

tek usputno, ili potpuno izostaje.

Mozda najpopularniji oblik pivskog turizma jest uZivanje piva neke zemlje i posjeti pivnicama.
Osobito se istiGu primjeri Ceske, Njemacke, Belgije, Velike Britanije, Baltickih drzava i Irske. U

Velikoj Britaniji postoje razne udruge koje organiziraju kuSanje raznih vrsta piva za turiste.
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Uz to, postala su popularna i piva proizvedena na zanatski na¢in u malim pivovarama, koja se
obi¢no proizvode u malim koli¢inama, koriStenjem isklju¢ivo prirodnih sastojaka bez ikakvih

dodataka ili konzervansa. Stoga ta piva imaju drugaciji okus i aromu.“3

TrziSte, zasi¢eno masovnom proizvodnjom lager piva koje desetlje¢ima imaapsolutni monopol
u pivarskoj industriji, uvida potrebu za novim smjerovima. Svjesni Cinjenice da su danasnji
potrosaci, u odnosu na prethodne generacije, zahtjevniji, informiraniji te opcenito od proizvoda i
usluga puno traze, proizvodadishvaéaju kako ¢e promjena morati biti drasti¢na. Sto danas, u
konzumeristickom svijetu i prepunom trzi$tu, ponuditi kupcima koji su spremni za svoja
zadovoljstva 1 doZivljaje izdvojiti viSe, ali pod uvjetom da isto smatraju vrijednim toga? Odgovor
nalaze u proizvodnji zanatskog piva, poznatijeg pod nazivom craftbeer. Tako se u svijetu u
proteklih nekoliko godina dogada ekspanzija ovog segmenta u pivarstvu, a nije zaobisla ni nasu

zemlju.

,,Craft pivarstvo je oblik proizvodnje piva koji je nastao u SAD-u 1970. god. kao odgovor na
tad rastucu industrijsku proizvodnju piva velikih korporacija, koje su nudile trziStu lager pivo
proizvedeno od manje kvalitetnih nadomjestaka za pivski slad. Sama rije¢ craftznaci zanat,
umjetnost, umijece ili vjestinu pravljenja piva, a pivo proizvedeno na taj nacin nosilo je razlicite
nazive kao ,,pivo stranaca®, ,,Europsko pivo* dok se je u kona¢nici uvrijezio naziv ,,craft pivo*. U
svojim pocecima rije¢ craft je oznacavala male, mini pivovare i/ili pivovare koje su proizvodile
pivo na tradicionalan nacin, pivo koje se po svojim senzorskim svojstvima razlikovalo od
industrijski proizvedenog piva. Njihova piva su izrazene, Cesto 1 napadne arome te svojstvenog

okusa kao suprotnost bezli¢nim i ustaljenim komercijalnim pivima.*3®

Neminovno se uzima u obzir vazna ¢injenica da proizvodnja zanatskog piva podrzava nacela
odrzivosti. ,,Craft pivarstvo je proizvodnja koja se mozZe pokrenuti i uz manja ulaganja te prosirivati

s vremenom, uz stvaranje novih radnih mjesta, te odrzive moguénosti zarade. Pokretanje craft

%Bujdoso, Z., i Sziics, C. (2012): Nova vrsta gastronomskog turizma: pivski turizam, 2012. str. 10, dostupno na
https://hrcak.srce.hr/107150, (datum pristupa: 14.08.2021.)

¥Koli¢, 1., Sari¢, G. &Marijevié, B. (2017): Tehnoloske i financijske smjernice za pokretanje craftpivivare, 2017.
str. 109, dostupno na https://www.bib.irb.hr/993216, (datum pristupa: 14.08.2021.)
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pivovare je projekt zanimljiv za ruralne krajeve jer otvara nova radna mjesta. Proizvedeno pivo
obogacuje turisticku ponudu, a ovakav oblik proizvodnje ne narusava okolis.” To nas dovodi do

zakljucka kako je proizvodnja craftpiva takoder jedan od snaznih aduta razvoja odrzivog turizma.*°

4.4. Istarska kuhinja

,Geografska raznolikost i slozena proslost Istre odrazava se i u prehrani stanovnistva koje u
njoj zivi. Tijekom vremena prehrambene se navike mijenjaju, mijenja se ukus stanovnistva regije,

a to jednim dijelom utjece i na identitet cijele regije ili samo pojedinog njena kraja.

U zelji da se istakne specifi¢nost i naglasi identitet, stvorena je ,istarska kuhinja“ kao
kombinacija seoskog i gradskog nacina prehrane tijekom bogate povijesti regije. Osnovne su
znacajke istarske kuhinje pretezito kuhana jela, dosta ribe, upotreba vinskog octa, maslinovog ulja,
vina kao sastojka pri kuhanju. Zbog svoje raznolikosti u konfiguraciji tla, prisutna je raznolikost u
gastronomskoj ponudi. Obalni dio orijentiran je na more 1 ribarstvo, §to se ocitovalo u
svakodnevnoj ishrani, dok su se u srediSnjem dijelu Poluotoka stanovnici bavili ratarstvom, a na

Ciéariji ovCarstvom.

Osim toga, vidljivi su utjecaji srednjoeuropske feudalne germanske, sredozemne romanske
kuhinje i jela slavenskog stanovniStva koje je naselilo to podrucje. Na stvaranje istarskog identiteta,
pa tako 1 onog gastronomskog, najvise je utjecala ¢injenica da je Istra bila podijeljena izmedu
Venecije i Habsbur§ke Monarhije, odnosno, od pocetka 16. stoljeca pa do 1813., kada Austrija
dolazi u posjed cijele Istre i vlada do 1918. godine.®

Tijekom vremena mijeSaju se narodi, etnicke zajednice koje su za sobom ostavljale traga i u
prehrambenim navikama i namirnicama, a okosnicu tradicionalne prehrane koja ¢ini bazu danasnje
ponude, ¢ini siromas$na svakodnevna prehrana koja je simbioza romanskih, germanskih i

slavenskih utjecaja. Tijekom druge polovice 20. stolje¢a dolazi do poveéanja platezne moci

“Koli¢, I., Sari¢, G. &Marijevié, B. (2017): Tehnoloske i financijske smjernice za pokretanje craftpivivare, 2017.
str. 118, dostupno na https://www.bib.irb.hr/993216, (datum pristupa: 14.08.2021.)

41


https://www.bib.irb.hr/993216

stanovnistva Istre zbog orijentacije na turizam, $to dovodi do brojnih promjena ,,na jelovniku*

stanovnistva Istre, ali i onome koji nude turistima.*#!

,Istarska ¢e vas kuhinja oduseviti svojom raznolikos¢u i skladom. Katkad leprSavo pokazuje
svoje mediteransko lice, a katkad ono kontinentalno, lako se prilagodava svim godi$njim dobima,
a zaokruzuju je vrhunska maslinova ulja 1 viSe sorti sjajnih vina. Bez obzira na to u kojem dijelu
godine doputujete, umjetnost istarskog kulinarstva i gastronomije otkrivat ¢e vam se jednako

snazno, strastveno i intenzivno.“*?

#Kockovi¢Zaborski, T. (2013): Povijest tartufarenja u Istri, 2013. str. 241-242, dostupno na
https://hrcak.srce.hr/121757, (datum pristupa: 14.08.2021.)

“2https://www.visit-croatia.eu/hr/info/aktivnosti/gastronomija/, (datum pristupa: 15.08.2021.)
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5. STRATEGIJA DIFERENCIJACIJE KAO 1ZVOR
KONKURENTSKE PREDNOSTI REGIJE

,U trziSnom poslovanju i konkurentskom natjecanju u proteklih nekoliko desetlje¢a doslo je do
velikih promjena. Globalizacija, ubrzan razvitak tehnologije i turbulentno okruzje utjeCu na

neprestane promjene trzi$nih prilika u kojima poduzec¢a posluju.

Danasnji potroSac¢ posjeduje ogroman broj informacija o svemu $to se nudi na trzistu i trazi
izuzetnu kvalitetu proizvoda i usluga koje kupuje i koristi. Zbog sveprisutne konkurencije taj isti
potrosa¢ ima veliku mo¢ i $irok asortiman potencijalnih izbora. Mali je broj brzo rastucih trzista
jer ih brojni konkurenti degeneriraju u zrela trziSta gdje je prisutan velik broj sudionika koji se
intenzivno bore za prednost, a najcesce ta borba dovodi do cjenovne konkurencije ili gubitka za

sve aktere.

Porter je jo$ 80-ih godina proslog stolje¢a identificirao tri osnovne (genericke) strategije:
diferencijaciju, strategiju troSkovne prednosti i strategiju fokusiranja. Generike strategije
podrazumijevaju kombinaciju i sinkronizaciju svih aktivnosti u ukupnom lancu vrijednosti
poduzeca kako bi se ostvarila konkurentska prednost. Istovremeno, veliki broj teoretiara predlaze
inoviranje konkurentskih strategija, ali u funkciji realizacije strategije kvalitete, brzine

pozicioniranja i dugoro¢nog zadovoljstva potrosaca i korisnika.

Kategorije koje su ranije bile integrirane u poslovanje poduzec¢a u danasnjim uvjetima dovoljno
su vazne da bi se oko njih radile cijele strategije usmjerene na isti cilj — odrzavanje konkurentske
prednosti. Za razliku od industrijskih poduzeca koja su zbog svojih resursa, asortimana i procesa
manje prilagodljiva promjenjivoj okolini, te samim time svoju strategiju ponajvise grade na niskim

troSkovima, usluzna se poduzeca sve viSe okrecu strategiji diferencijacije.

Ona je usmjerena na kreiranje specificne ponude usluga te troSkove stavlja u drugi plan.
Korisnici usluga moraju biti svjesni jedinstvenosti i dodane vrijednosti koju poduzeca kreiraju za
njih primjenjujuc¢i modele diferencijacije, a sve kako bi se povecala njihova preferencija i lojalnost

te samim time smanjila osjetljivost na cjenovne razlike u outputima konkurenata. Bitno je naglasiti
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da se strategija diferencijacije zasniva na percepciji korisnika, a ne na stvarnoj razlici medu
konkurentima. Stoga je strateSki vazno da poduzece razumije Zelje i potrebe svojih korisnika kako
bi oblikovanom i pruzenom dodanom vrijednoscu lakse i djelotvornije udovoljili njihovim Zeljama
i potrebama. Ona diferencijacija koja ne koristi krajnjem korisniku usluge ne vodi konkurentskoj

prednosti poduzeéa.“*

5.1.  Moguce strategije diferencijacije

,Uspjesna strategija diferencijacije mora se zasnivati na koordiniranoj akciji svih dijelova 1
poslovnih aktivnosti poduzeca, ona izrasta iz njegovog cjelokupnog lanca vrijednosti. Ponuda
nekog poduzeca moze se diferencirati opipljivim i neopipljivim elementima. U usluznim
poduze¢ima ne postoji opipljiva dimenzija usluge, ali postoje opipljiva obiljezja ukljucenih
materijalnih proizvoda kojima se usluga stvara i/ili pruza te obiljezja zaposlenika i okruzenja u
kojem se usluga pruza, odnosno koristi pa ih je moguée diferencirati. Isto tako, usluzno poduzece
svoju uslugu moze diferencirati kvalitetom 1 karakteristikama same usluge, imidza, reputacije (s
obzirom da se korisnici vrlo Cesto oslanjaju na ugled pruzatelja usluge), asortimana, poznatosti
naziva marke, promocijskih aktivnosti koje isticu diferencijacijsku prednost i preferencije

korisnika te lokacijskom prednoséu u nekoj industriji.

Porter je predloZio ,,lanac vrijednosti* kao put za identifikaciju potencijalnih izvora povecanja
vrijednosti 1 diferenciranja. On sadrzi devet aktivnosti od kojih je pet primarnih, a cetiri
sekundarne. Primarne aktivnosti kojima se usluzne djelatnosti mogu diferencirati jesu: unutarnja
logistika (pravovremena nabava potrebnih kapitalno intenzivnih proizvoda i ostalih sredstava te
materijala nuznih za pruZanje, tj. proizvodnju usluge dobar je temelj za krajnji dojam diferencirane
usluge), proces pruzanja usluge (omogucava pruzanje kvalitetne i odgovorne usluge), vanjska

logistika (brzo i to¢no pruzanje usluge sa §to manje pogreSaka danas je itekako znacajno),

#3Karlo Marijanovié¢, K. (2010): Diferencijacija usluga iznajmljivanja vozila na hrvatskom trzistu, 2010. str. 117-

118, dostupno na https://hrcak.srce.hr/62120, (datum pristupa: 22.08.2021.)
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marketinSke aktivnosti (kvalitetna promocija, usluzno i profesionalno osoblje, personalizirana
usluga, iznimno dobri odnosi s posrednicima i dobavlja¢ima), ostala stru¢na pomo¢ korisnicima
(eventualno kreditiranje korisnika) te poslije prodajne usluge. Sekundarne aktivnosti ukljucuju

infrastrukturne aktivnosti, upravljanje zaposlenicima te istraZivanje i razvoj.

Sigurno je da svako usluzno poduzece temelje za diferencijaciju moze pronaci u vlastitom lancu
vrijednosti, ali i u lancima vrijednosti svojih dobavljaca, distributera i/ili posrednika (ako priroda

usluge omogucava njihovo angaziranje) te korisnika.

Aaker smatra da je uspjeSna strategija diferencijacije samo ona koju konkurenti teSko
preslikavaju. Poduzeca temelje za diferencijaciju mogu naéi usredotoavanjem na kupca ili
korisnika, na kvalitetu usluge ili proizvoda, na jedinstveni distribucijski sustav ili na stvaranje
snazne marke. Ako se usluzno poduzece, izmedu ostalog, usmjeri na isporuku vrhunske usluge, to
¢e znaciti veéu vrijednost za korisnika u usporedbi s cjenovno slicnim uslugama konkurenata.
Jednostavno receno, usluga ¢e biti bolja. Temelj je za provedbu takve strategije program razvijen
u Japanu, poznat pod nazivom Total Quality Management Program, koji je integriran u
organizaciju u cjelini imaju¢i neprekidno korisnika u srediStu zanimanja te otkrivajuéi nacine
udovoljavanju njihovim potrebama i zeljama. Aaker takoder govori o diferencijaciji usluznih
poduzeca pomocu opipljivih 1 neopipljivih elemenata. Opipljivi elementi svakako su oprema,
komunikacijski materijali, interijer prostora te sami zaposlenici. Neopipljivi elementi sadrZani su
u imidzu organizacije, sposobnosti pruzanja obecane usluge na vrijeme, zelji da se pomogne
korisnicima, vjeStinama 1 kompetencijama zaposlenika te suosjeanju 1 individualiziranoj
pozornosti posvecenoj svakom korisniku posebice. Razne studije pokazale su da diferenciranje
kvalitetom proizvoda ili usluge u prosjeku dovodi do brzeg povrata ulaganja te veceg trziSnog

udjela.«#

#Marijanovi¢, K. (2010): Diferencijacija usluga iznajmljivanja vozila na hrvatskom trzitu, 2010. str. 118-119,

dostupno na https://hrcak.srce.hr/62120, (datum pristupa: 22.08.2021.)
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5.2.  Oblici strategije diferencijacije primjereni razvoju regije kulture

,Institut za turizam u Zagrebu 2003. ponovno dobiva zadatak da izradi jedan cjelovit strateski
dokument, kojim ¢e se prvi put povezati sektor kulture i turizma u samostalan strateski dokument.
Dokument je nazvan Od turizma i kulture do kulturnog turizma: strategija razvoja. Smatrajuci da
se kvalitetan proizvod kulturnog turizma moze razviti jedino partnerstvom i suradnjom turistickog
1 kulturnog sektora, dokument pociva na nacelima konzultacije na nacionalnoj razini i na

regionalnim razinama.

Strategija rjeSenje vidi u partnerstvu kulture i1 turizma, koji zajedni¢kim snagama mogu
pridonijeti razvoju kulturno-turistickog proizvoda, i to u suradnji s lokalnim zajednicama i
resornim ministarstvima. Takav oblik partnerstva omogucio bi marketinski probitak hrvatske
kulturne ponude na inozemno i tuzemno turisticko trziste turistickim aranzmanima utemeljenima
na kulturno-povijesnim znamenitostima odredene destinacije. Trzi$ni plasman takvih programa, uz
kvalitetnu marketin§ku prezentaciju, mogao bi donijeti financijsku dobit 1 kulturi i turizmu,

odnosno profit lokalnoj zajednici, te ve¢i turisti¢ki promet na razini drzave.“*

,wAfirmacija kulturnog turizam, i1 u kontekstu stvaranja turistiCkog imidza, i u kontekstu
strategija 1 akcija za produljenje sezone i geografsko proSirenje potraznje, rezultat je strateskih
napora ulozenih u razvoj kulturnog turizma u nasoj zemlji od 2004. godine kada je Vlada RH
usvojila Strategiju razvoja kulturnog turizma, a slijedom preporuke strategije Hrvatska turisticka
zajednica osnovala Ured za kulturni turizam koji je, unutar svojih kadrovskih i financijskih

kapaciteta, implementirao preporuke Strategije.

Tako je od 2004. lansiran program edukacije za kulturni turizam, regionalni forumi i Nacionalni
dani kulturnog turizma. Iniciran velik broj raznovrsnih projekata u funkciji razvoja kulturno-
turistickih proizvoda na lokalnoj i regionalnoj razini, a kulturno-turisti¢ka ponuda promovirana je
na specijaliziranim sajmovima i putem B2B aktivnosti. Takoder, u tom razdoblju obnovljen je velik
broj objekata kulturne bastine, izgradena je nekolicina novih muzeja te moderniziran velik broj

muzejskih postava. U novije vrijeme pojavljuju se, iako u tragovima, poduzetnic¢ki projekti u

*Jelin¢i¢, D.A. : nav.dj., str. 285-286
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kulturi 1 kulturnom turizmu. Potraznja za proizvodima kulturnog turizma u Hrvatskoj je i po

velicini i po karakteristikama trzista, sli¢na onoj u europskim zemljama.

Ipak, unato¢ rezultatima postignutim u razvoju kulturnog turizma, jo$ uvijek sustizemo
trendove (npr. kreativni turizam) i tek nam predstoje napori za bolju prezentaciju i interpretaciju
kulturnih resursa u svrhu podizanja kvalitete dozivljaja. Pored spore prilagodbe trendovima,
kulturni resursi jo§ su uvijek nedovoljno iskoriSteni u formiranju turisticke ponude. Djelomicno
oni nisu spremni za posjetu, a djelomicno je to i stoga §to nismo ucinili popis i sustavno valorizirali
barem nacionalne i regionalne kulturno-turisti¢ke atrakcije s najve¢im marketinskim i/ili razvojnim

potencijalom.**®

Iz prethodno navedenog zakljuCuje se kako su oblici strategije diferencijacije primjereni
razvoju regije kulture kvalitetna i sustavna valorizacija regionalne kulturno-turisticke ponude, veéa
ulaganja u promotivne marketinske aktivnosti koja ¢e potaknuti razvoj kulturnog turizma te
obrazovanje zaposlenika. Medutim, osim programa edukacije unutar organizacija, potrebne su
promjene obrazovnog sustava u cjelini. ,,Postoje¢i sustav formalnog obrazovanja u Hrvatskoj
namijenjen turizmu nije u cijelosti prilagoden aktualnim potrebama turistickog gospodarstva niti
turistickih organizacija, jer ne osigurava dovoljno kvalitetne kadrove koji bi nakon zavrSetka
obrazovnog procesa bili spremni aktivno se, na u¢inkovit nacin, ukljuciti u radne 1 upravljacke
procese. To izravno ugrozava kvalitetu turistickih usluga, a time 1 konkurentnost turizma Hrvatske
na medunarodnom trziStu, buduéi da je veéina zemalja — turisti¢kih konkurenata Hrvatskoj u
mediteranskom konkurentskom krugu razvila suvremene sustave formalnog obrazovanja
prilagodene potrebama turistickih gospodarstava svojih zemalja, osiguravaju¢i na taj nacin

adekvatnost trzista rada.“4’

“®https://mint.gov.hr/UserDocslmages/arhiva/150629 _askcijski_kulturni-turizam_s.pdf, (datum pristupa:
23.08.2021.)

4"https://mint.gov.hr/UserDocsImages/arhiva/130426-Strategija-turizam-2020.pdf, (datum pristupa: 23.08.2021.)
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5.3.  Strategija diferencijacije primjerena razvoju regije kulture

,Na globalnoj razini, potraZnja za proizvodima kulturnog turizma i dalje je u porastu. Stovise,
pojavljuju se novi trzi$ni segmenti kojima je zajednicka karakteristika da traze smisleno putovanje
tijekom kojeg ¢e nesSto nauciti, prosiriti svoje horizonte, raditi nesto smisleno te biti u kontaktu s
domacinima. Takav trend poti¢e razvoj proizvoda temeljen na izvornosti, autenti¢nosti,
kreativnosti i inovativnosti, dok u drugi plan stavlja kapitalno intenzivne strategije razvoja poput
izgradnje novih mega-kulturnih atrakcija.

Njegovanje kulture partnerstva i suradnje koje pociva na posjedovanju klju¢nih znanja, vjestina
i kompetencija dionika u razvojnom procesu adresira problem nedovoljno konstruktivne suradnje
u ¢ijoj je pozadini medusobno nerazumijevanje i nepovjerenje koje proizlazi iz nedostatka znanja,

vjestina 1 kompetencija.

Sukladno, definirano je pet programskih podruc¢ja i 16 mjera koje valja realizirati u svrhu

postizanja strateskih ciljeva odnosno realiziranja potencijala kulturnog turizma:

1. Infrastruktura za kulturni turizam s ciljem osiguranja kvalitetne infrastrukture za
prezentaciju 1 interpretaciju materijalne 1 nematerijalne kulturne bastine te objedinjavanje
proizvoda kreativnih i1 kulturnih industrija putem koje ¢e se posjetiteljima ponuditi moguénost za
kvalitetno, interaktivno neformalno ucenje o znacaju kulturnog dobra, a destinacijama mogucénost
da identificiraju 1 komuniciraju s posjetiteljima jedinstvenost i autenti¢nost.

2. Razvoj proizvoda kulturnog turizma s ciljem stvaranja diversificirane kulturno turisticke
ponude u svrhu vremenske i1 geografske disperzije turisticke potraznje, odnosno ravnomjernijeg
regionalnog razvoja kao i podizanja kvalitete kulturno-turisticke ponude te, time, njezine
konkurentnosti. Mjere u ovom programskom podruc¢ju odnose se na formiranje kompleksnijih
proizvoda i objedinjavanje ponude kroz tematske kulturne rute i itinerere na nacionalnoj i
regionalnim razinama, njihovo umreZavanje u europske kulturne rute, oZivljavanja destinacija
festivalima i dogadanjima, te poticanju razvoja komplementarnih proizvoda kojima ¢e se obogatiti

dozivljaj te stimulirati malo 1 srednje poduzetnistvo.
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3. Marketing kulturnog turizma ima za zadatak jac¢anje imidza Hrvatske kao zemlje bogate
kulturnim turisti¢kim proizvodima na medunarodnom trzi§tu — njihove razlikovne komponente i
specificnosti koje pridonose autenticnim iskustvima te jacanje svijesti unutar zemlje o
vrijednostima i potencijalima kulturno-povijesne bastine za ukupni gospodarski razvoj.

4. Partnerstvo za razvoj kulturnog turizma odnosi se na osiguranje koordiniranog kreativnog
1 inovativnog rukovodenja procesima razvoja kulturnog turizma kroz formalne i neformalne mreze
partnerstva i stabilne izvore financiranja razvoja.

5. Edukacija za kulturni turizam odnosi se na podizanje razine znanja, vjeStina i kompetencija
potrebnih za razvoj kulturno-turistickih proizvoda i usluga te, time, i ucinkovito djelovanje

klastera.«*®

Upravo su navedene mjere alati kojima se regija diferencira u procesu razvojadestinacije
kulture. Unapredenje infrastrukture temelj je toga procesa: pocevsi od kvalitetne valorizacije
materijalnih i nematerijalnih dobara te njihovo povezivanje u sinergiju koje proizvodu/usluzi daje

dodatnu vrijednost 1 osigurava potpun dozivljaj.

Ozivljavanje destinacije kulturnim zbivanjima i manifestacijama te razvojem kreativnog i hobi-

turizma pruza se dodatna vrijednost proizvodu i omogucava da se izdvaja iz mase istih i sli¢nih.

Proces razvoja destinacije kao regije kulture ne moze biti potpun bez potpore marketinga koji
Siru publiku upoznaje s time. Cinjenica da regija, ali i cijela zemlja, obiluju razli¢itostima i
specifi€nostima moZe biti glavna okosnica marketinSkih aktivnosti koje ¢e jacati imidz destinacije

kao regije bogate kulturnim proizvodima te istodobno pridonijeti gospodarskom rastu.

Svijest 0 suradnji kao kljucu razvoja sve je jaca, a partnerstvo neophodno za uspjesan rast u
cjelini. Pokazuje se potreba za formiranjem proizvodnih i marketinskih klastera na lokalnoj, ali i

nacionalnoj razini.

“Bhttps://mint.gov.hr/UserDocsImages/arhiva/150629 askcijski_kulturni-turizam_s.pdf, (datum pristupa:
23.08.2021.)
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Edukacija zaposlenika smatra se jednom od najvaznijih aktivnosti u razvojnom procesu, ¢ija
snaga lezi upravo u ljudima — njihovo znanje, educiranost i spremnost da u potpunosti predstave

destinaciju na zeljeni nacin klju¢ni su faktori uspjeha.

5.4.Regija kulture, turizam i konkurentska prednost

»Istra je neupitno regija u kojoj su turizam i kultura dvije vodece gospodarske grane. Da je
tomu tako, svjedoci 1 novi interdisciplinarni studij Kultura i1 turizam na Sveucilistu Jurja Dobrile u
Puli koji ve¢ trecu godinu za redom poducava nove djelatnike u kulturi i turizmu i za koje ¢e se po
zavrSetku studija, zahvaljujuéi suradnji Sveucilista s lokalnim gospodarstvenicima i Istarskom
Zupanijom, vrlo brzo pronaéi radna mjesta. I pojam kulturni turizam se sve ceSc¢e koristi 1
primjenjuje, a definiran je i u strategiji razvoja Istarske Zupanije te pozicioniran na vrlo visokome

mjestu, Sto znaci da ¢e se i u njegov razvitak uloziti znacajna koli¢ina materijalnih sredstava.

Ideju o Istri — kulturnoj i turisti¢koj regiji svakodnevno podupiru i lokalni i nacionalni masovni
mediji u ¢ijem medijskom prostoru upravo vijesti, reportaze i ostali oblici medijskog izrazavanja
nalaze sve viSe mjesta. Na taj se nacin podupire ¢injenica da su turizam i kultura neophodni i u
buduéem razvoju Istre, ouvanju tradicije i obi¢aja. Istarska su kultura i povijest toliko bogate, da

se danasnja turisticka ponuda oslanja prije svega na povijesnu i kulturnu bastinu.*4°

jedinstvenost. Naime, na svijetu ne postoje dva ista dvorca, iste crkve, isti spomenici, obicaji.
Naprotiv, svaki je za sebe jedinstven i poseban. Odluka turista hoc¢e 1i ili ne¢e kupiti odredeni
turistic¢ki proizvod i odluditi se za neki dozivljaj, ovisi o tome koliko ga on smatra istinskim, koliko
ga ina koji nain doZivljava. Autenti¢nost je danas kompleksan proces posredniStva i pregovaranja
izmedu razliCitih o€ekivanja turista, ponude destinacije te kulturne politike lokalnih zajednica.

Kulturni turizam 1 kulturna bastina pruzaju i ¢uvaju naslijede za buduce narastaje. Kako pojam

9Vuki¢, T. (2009): Istra — regija kulture i turizma na primjeru telop vijesti zupanijske televizije, 2010. str. 85.,

dostupno na http://vizz.gkc-pula.hr/hr/media/cms_page media/28/Medijski%20dijalozi-Vukic.pdf, (datum pristupa:
23.08.2021.)
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kulturnog turizma sjedinjuje u sebi pojmove kulture i turizma, a upravo kultura i kulturna bastina
doprinose atraktivnosti odredene turisticke destinacije, ¢esto su vazan preduvjet turistickog

odabira.*%®

,Dugo se smatralo da se najvec¢a konkurentska prednost moze ostvariti najnizim cijenama
proizvoda. Danas se osim cjenovnom konkurentskom prednosti poduzeca koriste i visokom
kvalitetom proizvoda kao konkurentskom prednoséu koja dugoro¢no zadovoljava potrebe
potroSaca i mnogim drugim na¢inima. Kako je konkurentska prednost direktno vezana na profit,

jasno je da snaznija konkurentska prednost vodi do veceg profita i obrnuto.

Porter, M. (1985.) je uveo pojam ,,odrzive konkurentske prednosti* naglasavajuci ¢injenicu da
konkurentska prednost koja se moze odrzati na dugo vremensko razdoblje, §to drugim rijecima
znaci, da je u tolikoj mjeri snazna da je nitko ne moze lako preuzeti ili imitirati, ¢ak i u duljem
vremenskom razdoblju pridonosi veli¢ini profita, odnosno iznadprosjecnoj veli€ini profita koja
osigurava ono $to je imperativ u danasnjem konkurentnom poslovnom svijetu, a to je ne samo

samoodrzanje ve¢ i stalni rast irazvoj poduzeéa.*!

»Kultura je jedan od bitnih ¢imbenika podizanja atraktivnosti i konkurentnosti turisticke
destinacije. No, sinergija kulture 1 turizma nece se dogoditi bez da se ona potakne, da se razvija i
da se njome upravlja. Upravo zbog toga, znac¢ajnu ulogu u implementaciji kulturne bastine u

proizvode kulturnog turizma ima destinacijski menadzment.

Zadatak je destinacijskog menadzmenta pronaé¢i odgovarajuu ravnotezu izmedu

kompetitivnog vanjskog okruZenja, drustvenih 1 ekonomskih ciljeva, o€uvanja prirodnih resursa,

Golja, T. i Leki¢, R. (2020): Destinacijski menadzment u funkciji razvoja kulturnog turizma kontinentalne

hrvatske - primjer destinacije Krizevci, 2020. str. 109, dostupno na https://doi.org/10.32728/studpol/2020.09.01.06,
(datum pristupa: 24.08.2021.)

SIRenko, N., Deli¢, S. i Skrti¢, M. (1999): Benchmarking u strategiji marketinga, Zagreb, Mate d.0.0., 1999. str.
125-126
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zadrzavanja privlacnosti destinacije i gradenja njezine reputacije s jedne strane te ekonomskog

doprinosa turizma destinaciji i blagostanja lokalne zajednice i njezinih stanovnika s druge.

No, na destinacijskom menadzmentu je prepoznati potencijale svoje resursne osnove
(naslijedene 1 kreirane), zatim svih ostalih potpornih resursa i Cimbenika razvoja turizma u

destinaciji, a sve kako bi uspjesno razvijao konkurentski destinacijski proizvod.*?

Uzevsi u obzir ¢injenicu kako je kulturna bastina u svojoj sustini jedinstvena, autenti¢na i ne
moze se ponavljati pa je mogucénost supstituta gotovo nemoguca, zakljucuje se kako je najjaca

snaga kulturnog turizma - neponovljivost, ujedno i njegova najveéa konkurentska prednost.

Pulska Arena jedan je od najvecih aduta istarskog i hrvatskog kulturnog turizma, ali nije i jedini.
,»Pulski filmski festival najstarija je nacionalna filmska manifestacija u Hrvatskoj koja se u pravilu
odrZava u drugoj polovici srpnja. Ujedno je 1 najposjecenija kulturna manifestacija s brojem
posjetitelja koji varira izmedu 50.000 1 70.000. Festival je najpoznatiji po prikazivanju recentne
nacionalne produkcije u antickoj areni gdje se po projekciji skupi i do 7.000 gledatelja. [zuzev
nemjerljive tradicije odrzavanja i nezamjenjive lokacije prikazivanja filmova u amfiteatru, Pulski
filmski festival rado je posjecen program koji je utkan u pulsku srpanjsku svakodnevicu, ali i utkan

u sve popularniju kulturnu turisti¢ku ponudu kao referenca koja se ne propusta.*>

Brijunski arhipelag takoder je jedan od brojnih posebnosti toga kraja. Osimbogate, do danas
ocuvane, povijesti i ¢injenice da je jo§ osamdesetih godina proSlog stoljeca proglasen nacionalnim
parkom, ¢ini vazno srediSte kulturnih zbivanja. Kao dugogodisnji domaéin Teatra

Ulyssespredstavlja snaznu i jedinstvenu okosnicu kulturnog turizma regije.

%2Golja, T. i Leki¢, R. (2020): Destinacijski menadZzment u funkciji razvoja kulturnog turizma kontinentalne
hrvatske - primjer destinacije Krizevci, 2020. str. 112-115, dostupno na
https://doi.org/10.32728/studpol/2020.09.01.06, (datum pristupa: 24.08.2021.)

Shttps://min-kulture.gov.hr/izdvojeno/izdvojena-lijevo/kulturne-djelatnosti-186/audiovizualne-
djelatnosti/pulski-filmski-festival/19830, (datum pristupa: 24.08.2021.)
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5.4.1. Polozaj regije Istre prema indeksu globalne konkurentnosti

,» Svjetski godisnjak konkurentnosti* objavljuje se svake godine od 1989. u svrhu analiziranja

1 rangiranja sposobnosti nacija da kreiraju i odrze okruzenje koje odrzava konkurentnost poduzeca.

Nacionalno vijece za konkurentnost, osnovano 2002. godine, nezavisno je i nestranacko
savjetodavno tijelo sastavljeno od ¢lanova iz Cetiri kljuéne interesne skupine — poslovnog sektora,
vlade, sindikata i akademske zajednice. Misija nacionalnog vije¢a za konkurentnost je trajno
promoviranje i poticanje potrebe razvoja konkurentnosti i produktivnosti nacionalnoga
gospodarstva s ciljem osiguranja odrzivog rasta zivotnog standarda 1 kvalitete zivljenja gradana

Republike Hrvatske.*>*

»Godisnjak svjetske konkurentnosti IMD mjeri koliko dobro zemlje upravljaju svojim
resursima 1 kompetencijama kako bi omogucile dugorocno stvaranje novih vrijednosti.
Metodologija IMD-a temelji se na analizi 4 faktora konkurentnosti, i to: gospodarski rezultati,
efikasnost javnog sektora, efikasnost poslovnog sektora i infrastruktura, koriste¢i pritom 20

indeksa, 5 za svako podrugje.«*®

,Detaljniji uvid pozicije Hrvatske na razini 20 indeksa konkurentnosti ukazuje na dobre
pozicije medunarodne trgovine (29.), razine cijena (33.), zdravija i okolisa (38.) te obrazovanju
(44). Velikih problema i potencijala za promjenu Hrvatska ima u ¢ak 7 od 20 indeksa, pri cemu

smo na samom zacelju u podrucju prakse upravljanja (64.), trZista rada (64.), stavova i

S4http://konkurentnost.hr/imd-godisnjak-svjetske-konkurentnosti-2021/, (datum pristupa: 24.08.2021.)

Shttps://lider.media/poslovna-scena/hrvatska/godisnjak-svjetske-konkurentnosti-2021-hrvatska-na-petom-
mjestu-ali-odozada-137300, (datum pristupa: 24.08.2021.)
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vrijednosti(63.), zakonodavstva u poslovanju (61.), osnovne infrastrukture (60.), stranih investicija
(59.) te financija (59.).

Najpovoljniji indikatori, po misljenju gospodarstvenika, su sljedeéi: kvalificirana radna snaga,
pouzdana infrastruktura, visoka razina obrazovanja, pristup financiranju, troSkovna konkurentnost,
dok su najlosije ocijenjeni: uéinkovito pravno okruzenje, sposobnost vlade, konkurentan porezni

sustav, kvaliteta korporativnog upravljanja te stabilnost i predvidljivost politika.
Osnovni izazovi za Hrvatsku u 2021. godini navedeni su:
« reforma i digitalizacija pravosudnog sustava,
« reforma i digitalizacija javne uprave i lokalnih administrativnih jedinica vlasti,

* smanjivanje ukupnog poreznog tereta za poslovanje (parafiskalni nameti i sakriveni

troskovi) radi poboljSanja poslovnog okruzenja,

* podrska poduzetnickim aktivnostima na temelju ciljeva odrzivog razvoja (smanjenje

siromastva, zeleno gospodarstvo, pristup obrazovanju za sve),

* razvijanje 1 provodenje Sirokog programa digitalizacije koji ¢e pomo¢i u provedbi

reformi i omoguciti brzi razvojni skok u odabranim sektorima gospodarstva.**®

Kada se govori 0 poloZaju regije Istre prema indeksu globalne konkurentnosti, isti se promatra
prvenstveno u odnosu na poziciju Hrvatske i njene ostale regije. Hrvatska uglavnom stagnira na toj
ljestvici, iako je u posljednjih nekoliko godina vidljiv minimalan napredak u odnosu na godine

prije toga.

Medutim, kad se provodi usporedba unutar granica zemlje, onda je Istra najéesée pri vrhu
najkonkurentnijih, odnosno najrazvijenijih regija — uz bok Zagrebackoj i Varazdinskoj zupaniji.

Prema nesto starijim podacima, koji su, uzme li se u obzir ¢injenica da je pozicija Istre prema

S6http://konkurentnost.hr/imd-godisnjak-svjetske-konkurentnosti-2021/, (datum pristupa: 24.08.2021.)
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indeksu godinama ista ili sli¢na, iskoristivi, bitno jenaglasitida rezultati istrazivanja pokazuju kako

nema dovoljno brzih promjena, pa posljedi¢no ni regionalnog napredovanja.

Ipak, vrijedan i predan rad regije, poglavito u protekla dva desetljeca jasno pokazuje zasto se
Istra istice u odnosu na vecinu hrvatskih regija. ,,Istra je razvijena Hrvatska regija. Jasno se to
razabire iz odredenih ekonomsko-socijalnih pokazatelja. Na relativno rijetko naseljenom prostoru,
koji okuplja nesto preko 200.000 stanovnika, od ¢ega oko 54% zivi u gradovima, izrazita je
dinamika gospodarske aktivnosti. Osobito u odnosu na ostale razvijene regije, odnosno Zupanije.
Istra ima najve¢u gustocu poslovnih subjekata, najviSe relativne investicije i najnizu stopu
nezaposlenosti. U uvjetima kada drZavna statistika ne daje podatke o Zupanijskim bruto drustvenim
proizvodima po stanovniku (GDP), ovo su, nesumnjivo, reprezentativni i, uz to, vrlo indikativni

pokazatelji ekonomske razvijenosti Istre. >’

Sukladno stavu kako gradani imaju pravo znati gdje se investira novac koji se iz njihovih
prihoda slijeva u zupanijski proracun, ali i vode¢i se nacelom transparentnosti, Istarska zupanija
ve¢ sedmu godinu za redom izdaje vodi€ ,,Proracun u malom* gdje svoje sugradane informira o
financijama 1 najvaznijim planiranim investicijama. Ovogodi$nji proracun, kako globalno, tako 1
lokalno, uvjetovan je pandemijom i njenim negativnim posljedicama na gospodarstvo. Iz istog je
vidljivo kako Istra, unato¢ tome i u okvirima moguceg, ne odustaje od daljnjeg rasta. ,,Brojnim
izazovima unatoC, proracun za 2021. godinu ukljucuje njegovu razvojnu komponentu kroz
nastavak velikih viSegodi$njih investicija i pocetak novih kapitalnih projekata koji ¢e unaprijediti

kvalitetu Zivota u Istri. .. <8

Europska komisija definira regionalnu konkurentnost kao sposobnost regije da osigura
privlacno 1 odrzivo okruzenje za poslovanje poduzeca te rad 1 zivot stanovnika. Ciljevi istaknuti u

proraunu Istarske Zupanije jasno kazuju kako je upravo to smjer kojim regija Zeli i¢i: stvoriti

57Si¢, Miroslav. (2001). Posebnosti Istre kao prigrani¢ne regije Hrvatske, 2001. str. 170., dostupno na
https://www.bing.com/search?q=miroslav+si%C4%87 &gs=n&form=QBRE&sp=-
1&pg=miroslav+si%C4%87&sc=1-12&sk=&cvid=8EB1DFI94BBD94F04972FA7TF29FEDDC1A (datum pristupa:
31.07.2021.)

S8https://www.istra-istria.hr/static/proracun-2021/#page/5, (datum pristupa: 24.08.2021.)
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zdravu okolinu, potaknuti gospodarski rast i dugorocno odrziv razvoj koje ¢e stanovniStvu

omoguciti kvalitetan zivot.

5.4.2. Faktori koji odreduju konkurentnost

,Kada je rije¢ o faktorima koji utjeCu na konkurentsku sposobnost destinacije, moze se reci

kako razli¢iti autori kroz svoje modele afirmiraju razlicite faktore.

Faktori (osim osnovnih pretpostavki postojanja atrakcijskog potencijala, prometne dostupnosti
1 izgradenosti prihvatnih i smjestajnih kapaciteta) koji se mogu naci u vec¢ini modela destinacijske

konkurentnosti su:

e ucinkovita destinacijska politika i menadzment;

e postojanje kadrovskih i financijskih resursa potrebnih za razvoj turizma;

e postojanje poduzetnicke inicijative u destinaciji;

e podrska od strane tijela lokalne samouprave te regionalnih 1 nacionalnih organizacija za
destinacijski menadzment (DMO);

e postojanje vizije razvoja turizma u destinaciji na temelju koje se definiraju razvojni
strateSki ciljevi destinacije;

e postojanje instrumenata 1 projekata za operacionalizaciju postavljenih strateskih ciljeva;

e postojanje instrumenata i procedura za reviziju i procjenu uspjeSnosti ostvarivanja

zadanih ciljeva itd.

Zajednicko je misljenje vecine autora da, od svih faktora koji utjecu na stupanj konkurentnosti
turistickog destinacijskog proizvoda, najvec¢i i kljucni utjecaj ipak imaju faktori atraktivnosti
turisticke destinacije. Upravo oni imaju najve¢i utjecaj na odluke turista da posjete odredenu

destinaciju.*>®

S9Kresi¢, D. (2007): Faktori atraktivnosti turisti¢kih destinacua u funkciji konkurentnosti, 2007. str. 55-56,
dostupno na https://hrcak.srce.hr/76305, (datum pristupa: 25.08.2021.)
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5.4.3. Konkurentnost turizma na primjeru Istre

,Konkurentnost turisticke destinacije podrazumijeva sposobnost turisticke destinacije da
potrosaima u turizmu osigura kvalitetnija iskustva uz poboljSanje blagostanja domicilnog
stanovniStva i o¢uvanje prirodnih i kulturnih destinacijskih vrijednosti, odnosno resursa za buduce
generacije. Model konkurentskih prednosti implementiran u odrzivu turisticku destinaciju
povecanje turisticke potrosnje i financijskog rezultata na razini odrzive turisti¢ke destinacije, ali
nuzno ne znaci i poveéanje broja dolazaka i no¢enja, ve¢ povecanja kvalitete turisticke ponude za
prihvatljiv broj potrosaca u turizmu na razini turisticke destinacije, uz osiguranje ekoloske, socio-

kulturne i ekonomske odrzivosti.

Model konkurentskih prednosti odrzive turistiCke destinacije na eksplicitan na¢in ukazuje na
razinu drustveno-ekonomskog razvoja s posebnim osvrtom na kvalitetu Zivota domicilnog
stanovniStva. Konkurentska prednost odrzive turisticke destinacije pociva na Cinjenici da je

dozivljaj, odnosno iskustvo potrosaca u turizmu, temeljni proizvod.

Cilj putovanja potrosaca u turizmu za svakog pojedinacno je ostvarenje Zeljenog ili oekivanog
dozivljaja 1 iskustva. Putovanje u odabranu turisticku destinaciju predstavlja dogadaj koji je sam
po sebi privlacan. Turisticki dozivljaj je individualan osjecaj koji predstavlja unutarnju stranu
potrosaca u turizmu koji je tijekom putovanja proZivio ili iskusio odredeni dogadaj. Dozivljaj u
turizmu je kljuéni proizvod i zato se konkurencija u turizmu usporeduje na razini turistickih
destinacija. Naravno, konkurencija postoji izmedu parcijalnih turisti¢kih proizvoda, ali ta vrsta
konkurencije proizlazi i ovisna je od izbora potroSaca u turizmu u odnosu na alternativne turisticke

destinacije pri odabiru.*®

80Vukovié, D. (2018): Percipirana vrijednost odrzive turisticke destinacije s aspekta kvalitete, doktorska
disertacija, Sveuciliste u Rijeci, str.241
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Zbog svoje naglaSene raznovrsnosti, Istra posjeduje velik potencijal za razvoj selektivnih oblika
turizma kojima ¢e, uz neupitnu podrsku i ulaganja lokalne zajednice te maksimalnu iskoristenost
sredstava iz fondova Europske Unije, znacajno pridonijeti povecanju konkurentnosti regije, a
samim time i zemlje. Upravo raznolikost predstavlja adut u kojem leZi najveca snaga dugoro¢nog

razvoja i ostvarivanja konkurentske prednosti kao destinacije dozivljaja.

Odavno se odmaknuvsi od koncepta masovnog turizma, Istra za ciljeve postavlja ulaganja u
obrazovanje i razvoj specifi¢nih oblika turizma kao smjernice njezine dugorocne strategije
razvitka. S obzirom da se radi o obalnoj destinaciji, neizostavna je ponuda sunca i mora. Medutim,
ona je proSirena i fokusirana upravo na snage koje posjeduje, kao i potencijal produljenja turisticke
sezone kroz cijelu godinu. Kroz razne programe regija se usmjerava na ravnomjeran razvoj Istre,

produzetak sezone i jatanje brenda.

,Istarska zupanija ucinila je velike napore u restrukturiranju i podizanju konkurentnosti
gospodarstva kroz velika ulaganja u krupnu infrastrukturu, dok je u turizmu i ugostiteljstvu ucinjen
znacajan iskorak donoSenjem Master plana razvoja istarskog turizma. Uz znacajna ulaganja u
podizanje kvalitete turistickih smjeStajnih objekata na tri, Cetiri 1 pet zvjezdica te uvodenje raznih
selektivnih oblika turisticke ponude, Istra se promovirala u jednu od najpozeljnijih turistickih
destinacija na Mediteranu. Postignuti pokazatelji rezultat su kontinuiranih, zna¢ajnih investicija
turistickog sektora, te zajednickih aktivnosti privatnog i javnog sektora. Maksimalna zaStita
priobalja 1 okoliSa garancija su dugoro¢ne odrzivosti turisticke djelatnosti te zadovoljstva nasih
gradana 1 gostiju.Turizam ostvaruje visSestruke gospodarske ucinke kroz direktne 1 indirektne
prihode, pa je tako povecan plasman autohtonih poljoprivrednih proizvoda — od vina, maslinovog
ulja, tartufa do mesa boskarina. Gastro-proizvod Istre postao je brend koji doprinosi konkurentnosti

1 prepoznatljivosti turisti¢kog proizvoda te produljenju turisticke sezone.

Danas se Istarska zupanija profilirala kao turisticka destinacija raznovrsne ponude koja nudi

visokokvalitetne smjeStajne 1 ugostiteljske kapacitete uz more, ali i u unutrasnjosti, originalnost,
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autenti¢ne dozivljaje i aktivna iskustva gostiju, te kontinuirano radi na inovativnosti turisticke

ponude i poticanju daljnjih investicija.*5!

6. EMPIRIJSKI DIO RADA: ISTRA REGIJA KULTURE |
OSTVARIVANJE ODRZIVE KONKURENTSKE PREDNOSTI
STRATEGIJOM DIFERENCIJACIJE

Zadnje poglavlje ovog rada bavi se povijesnim specifi¢nostima istarskog poluotoka, njegovom
usporedbom s ostatkom Hrvatske, njenom kulturnom strategijom te novim oblicima interpretacije
kulturne bastine koje u velikoj mjeri primjenjuje i zauzima novi smjer u kulturnom turizmu koji je,
iako medunarodno vrlo prisutan, kod nas jo$§ uvijek u zacecima. Time dokazuje kako je uvijek

korak ispred, razvija se i napreduje te postavlja standarde koje cijela zemlja moze slijediti.

Empirijski dio rada usmjeren je na metodologiju istrazivanja kojim se zeli utvrditi percepcija
potroSaca o Istri kao regiji kulture i eno-gastronomije te postoji li potencijal ostvarivanja
cjelogodisnjeg turizma. Kroz naredna potpoglavlja autor ovog rada upoznaje sa hipotezama i

ciljevima rada, predstavlja rezultate istraZivanja i vodi kroz diskusiju rezultata.

6.1. Povijesne specifi¢nosti istarskog poluotoka

,Od svih rubnih krajeva koji se danas nalaze u Hrvatskoj (Istra, Medimurje, Baranja), upravo
je istarski poluotok zemljopisno najvise odvojen od ostatka zemlje, na Sto se nadovezuje duga
povijesna razdvojenost od drugih krajeva. Premda s najve¢im dijelom Dalmacije dijeli zajedni¢ko
naslijede mletacke vladavine, istarski se poluotok isti¢e kao jedan od rijetkih geografskih prostora

koji nikada nije izravno okusio osmanske ratove, ve¢ je, poput Slovenije (Kranjska), Austrije

é1Cabaravdi¢, A. (2018), nav.dj., str. 58
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(Gradisce) 1 Madarske (Zalska zupanija), bio odrediste za migrante koji su se s jugoistoka povlacili

pred visestoljetnima ratnim razaranjima.

Rubna, pograni¢na podrucja, kao §to je to istarsko podrucje, u pravilu imaju etnicki i kulturno
heterogen karakter. BaS kao $to i1 cijela Hrvatska odiSe dubokom kulturnom i regionalnom
podijeljenos¢u, koja izvire iz smjeStaja na razmedu srednjoeuropskoga (habsburSkoga),
sredozemnoga (romanskoga, mletackoga) i balkanskoga (osmanskoga) naslijeda, tako je i ovaj
poluotok obiljezen doticajem mletacke vlasti na zapadnoj i juznoj obali te habsburske vlasti u
unutrasnjosti. Hibridno kulturno naslijede multietnickih imperija u grani¢énim podrucjima
pospjesuje razvoj kulture otpora ekskluzivnim nacionalnim identitetima, s obzirom na to da velik
broj pograni¢nog stanovni$tva ne uspijeva posti¢i jedinstvo drzavnoga (drzavljanstvo) i

etnokulturnog identiteta (Cocco 2011).°62

,.Istra se isti¢e i specifi¢énim povijesnim razvojem i naslijedem. Kroz dugo vremensko razdoblje
ona se nalazi na razmedu velikih politickih sila i kulturnih krugova, $to se odrazilo na njezinom
teritorijalno-politickom razvitku, sloZenoj etnickoj strukturi i raznovrsnim kulturno-povijesnim
sadrzajima. Geopoliticke su promjene bile narocito znacajne tijekom 20. stoljeca, kada se
izmjenjuju austrijski, talijanski i jugoslavenski, odnosno hrvatski period. Povezano s time, Istra
ima najmlade granice u Hrvatskoj. I pored tako sloZzenog razvoja, ona je uspjela sacuvati duboke
hrvatske korijene i razviti istovremeno sklonost i otvorenost ka multikulturi. Bogatstvo kulturno-
povijesnog naslijeda 1 multikulturalne znacajke pozitivni su i poticajni elementi za suvremeni

regionalni razvoj Istre.*%

2Raos, V., (2014): Stvaranje regije Istre, 2014. str. 35-36, dostupno na https://hrcak.srce.hr/142497, (datum
pristupa: 25.08.2021.)

83Si¢, Miroslav. (2001). Posebnosti Istre kao prigraniéne regije Hrvatske, 2001. str. 171., dostupno na

https://www.bing.com/search?q=miroslav+si%C4%87&gs=n&form=QBRE&sp=-
1&pg=miroslav+si%C4%87&sc=1-12&sk=&cvid=8EB1DF94BBD94F04972FA7TF29FEDDCI1A (datum pristupa:
25.08.2021.)
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6.2. Istarska zupanija naspram ostatka Hrvatske

,Istarska se zupanija prema brojnim karakteristikama svojega stanovnistva uvelike razlikuje od
drugih Zupanija, odnosno od ostatka zemlje. Ove karakteristike dodatno potvrduju dojam
izoliranosti i odvojenosti, koji proizlazi iz geografski slabe povezanosti istarskoga poluotoka s
kopnom, te stvaraju pretpostavke za oblikovanje specifi¢ne politicke kulture koja pogoduje razvoju
regionalistiCkih sentimenata koje je IDS kao dominantna regionalisticka stranka prepoznao,
kanalizirao i operacionalizirao u koherentnu politiku teritorijalnosti, teritorijalne vidljivosti i
prisutnosti. Ona se o€ituje u konstrukciji Istre u Sirem smislu, i Istarske zZupanije u uzem smislu,
kao specificne regije koja posjeduje snazniji identitet od drugih krajeva i pokrajina u Hrvatskoj te
stoga ima snaznije preduvjete za isticanje zahtjeva za veéim ovlastima lokalne i1 regionalne
samouprave. Tu se prvenstveno radi o zahtjevima za decentralizacijom i regionalizacijom, bilo
simetricnom (jednake ovlasti za sve regije/zupanije) bilo asimetricnom (vece ovlasti za neke
regije/zupanije koje posjeduju infrastrukturno-fiskalne kapacitete za vece ovlasti).Snazna

sekulariziranost jos je jedna od znacajki koje Istarsku Zupaniju odvajaju od ostatka drzave.

Nije naodmet napomenuti da je sluzbeni talijanski naziv Istarske Zzupanije Regionlstriana.
Upotrebom naziva regione (regija), a ne contea ili contado (nazivi koji doslovno oznacavaju
Zupaniju), potvrduje se Zelja da se Istra konstituira kao regija, ali se jasno naznacuje da su jedan od

uzora (uz austrijske savezne pokrajine) talijanske regije koje posjeduju snazne fiskalne ovlasti.*

6.3. Kulturna strategija Istre

Kao nastavak na kulturnu strategiju Hrvatske s pocetka 2000—ih godina, Istarska Zupanija 2009.
predstavlja Istarsku kulturnu strategiju, dokument nastao u suradnji s gotovo stotinjak stru¢njaka

iz raznih podrucja kulture — glazbe, knjizevnosti, likovne umjetnosti, podru¢ja materijalne i

4Raos, V., (2014): Stvaranje regije Istre, 2014. str. 36-38, dostupno na https://hrcak.srce.hr/142497, (datum
pristupa: 25.08.2021.)
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nematerijalne kulturne bastine, a sve sa zajednickim ciljem razvitka Istre kao vodece regije kulture,

1 to ne samo u nacionalnim, ve¢ i europskim okvirima.

Svjesni potencijala koji posjeduje, dok je isti u tom razdoblju bio minimalno iskoristen, ¢elni
ljudi Zupanije uvidaju kako sve ostaje samo na idejama i minimalnim inicijativama te da je
potrebna jasna, snazna i konkretna strategija koja ¢e dati smjernice te omoguciti dugorocan odrzivi
razvoj kulturnog turizma. lako je dokument planiran za petogodi$nje razdoblje, njegova je vizija
kako ¢e se, s obzirom na Cinjenicu da se radi o zivom organizmu, konstantno nadogradivati,

mijenjati i prilagodavati vremenu te tako postati ,,dozivotna strategija“.

,Istra je kao kulturni prostor mikrokozmos sacinjen od raznolikih kulturnih izri¢aja koji su se,
unato¢ standardizacijama jezika i kulturnih izri¢aja uopce, sacuvali do danas. Raznolikost Istre
vidljiva je i povrSnom promatracu, u krajobrazu i arhitekturi, jezicima i obifajima, organizaciji
suvremenog zivota. Ispod povrSine ova se raznolikost nadopunjuje beskona¢nim nizom oblika
kulture i stvara istarski kulturni mozaik ¢ijoj slici pridonosi svaki toponim. Pa ipak, stanovnici i
posjetitelji Istre rijetko uspijevaju sagledati ovu sliku u cjelini i usredotoeni su na svoje
neposredno okruzenje. Zbog toga je u viziji kulturnog razvitka Istre klju¢na zadaca otkrivanje
mozaika kultura Istre 1 razvijanje organizacija u kulturi na nacin da spajaju razasute fragmente u

cjelinu nazvanu regija kulture.

Da bi Istra bila funkcionalna regija kulture potrebno je razviti mrezu suradnji i meduovisnosti
koja ¢e ukljucivati suvremenu kulturnu proizvodnju, kulturnu bastinu, kulturne industrije, ali 1
druge sektore — poljoprivredu, preradivacku industriju i turizam i, §to je mozda i najznacajnije,
obrazovni i znanstveni sektor. Pritom unutarnja organizacija kulturnog sektora mora biti razvojno
orijentirana, sklona interdisciplinarnom 1 medusektorskom radu, mora uvaZavati tehnoloske,

estetske i organizacijske inovacije te mora biti otvorena medunarodnoj suradnji i trzi§tima.“%

Kulturni turizam godinama zauzima sve vazniji polozaj u strategijama mnogih zemalja, i onih
koje nemaju izlaz na more pa se ne mogu osloniti na taj vid turizma, ali itekako uocavaju

potencijale i razvijaju destinacije kulture koje su ve¢ godinama nezaobilazne na karti Europe, ali i

SShttps://www.istra-istria.hr/uploads/media/20140624 x2_iksHR_02.pdf, (datum pristupa: 27.08.2021.)
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svijeta. Domaci su stru¢njaci jednako tako svjesni snage razvitka kulturnog turizma kao jednog od
vaznijih generatora gospodarstva te mu stoga pridaju sve vise paznje. Slijedom toga, u skladu sa
svojom vizijom, Istarska kulturna strategija dozivjela je svoje drugo, a zasigurno ne i zadnje

izdanje.

6.3.1.Novi oblici interpretacije kulturne bastine

Kao i u mnogoc¢emu drugome, danasnji potroSac¢ znatno se razlikuje od nekadasnjeg Sto, kada
se govori s prodajnog aspekta bilo koje vrste, rezultira kontinuiranom nadogradnjom u svim
segmentima poslovanja. Sunce 1 more odavno nisu dovoljan motiv za zadrZavanje postojecih i
privlacenje novih gostiju, $to je rezultiralo razvojem selektivnih oblika turizma. Medutim, i oni
vrlo brzo pokazuju potrebu za individualnim pristupom svakom njegovom obliku. Putovanja su u
najvecoj mjeri potaknuta upoznavanjem novih mjesta, kultura i dozivljaja koja ostaju trajno u
sjecanju. U vjecitoj potrazi da ti dozivljaji budu Sto bolji 1 jo§ nezaboravniji, postalo je jasno da i
kulturna bastina, koliko god neponovljiva bila, sama po sebi nije dovoljno motivirajuc¢i faktor
zadrZavanja turista. Stoga se s vremenom, vani puno ranije, a U Hrvatskoj jos uvijek relativno u

povojima, razvijaju novi oblici interpretacije bastine.

,Podrucje interpretacije bastine proizasSlo je iz dugogodiSnje prakse Americke sluzbe za
parkove (US National Park Service) te se razvija 50-ih godina proslog stoljeca. F. Tilden je 1957.
u knjizi InterpretingOurHeritage definirao interpretaciju bastine kao ,,0brazovnu aktivnost koja
nije samo izno$enje ¢injenica ve¢ ima za cilj otkriti znac¢enja 1 odnose uz pomo¢ upotrebe izvornih
objekata, iskustava iz prve ruke i medija.“ Kvalitetno provedena interpretacija treba zadrzati
interes korisnika tijekom procesa interpretacije 1 osmisljena je na temelju ¢injenica koje proizlaze
1z istrazivanja predmeta i sadrzaja interpretacije izbjegavajuci puko navodenje ¢injenica. Koristeci
se raznim umijecima, pa i umijeem interpretacije, stvara se pri¢a namijenjena edukaciji ciljane

korisni¢ke skupine®®

%Horvat, I., i Hasenay, D. (2020): Interpretacija pisane bastine — potrebna znanja informacijskih stru¢njaka, 2020.
str. 396-397, dostupno na https://hrcak.srce.hr/252923, (datum pristupa: 28.08.2021.)
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Kako bi turistima priblizili vrijednosti posje¢enih lokaliteta, nadlezne institucije i agencije
specijalizirane upravo za razvoj kulturnog turizma, vrijedno rade na projektima kojima nastoje
obuhvatiti sve vrijednosti lokacija za koje su zaduzeni, na taj nacin obogatiti ponudu i zaokruziti
ju u jednu cjelinu. Tako se s vremenom razvila vjeStina pri¢anja pri¢a, poznatija kao storytelling.
Istra posjeduje mnostvo dobrih primjera interpretacije bastine na takav nacin. ,,Pravi primjer takve
destinacije je malo mjesto Svetivincenat u Istri, koje je nakon inscenacije spaljivanja vjestice u
njihovom srednjovjekovnom kastelu prema jednoj staroj legendi pocelo graditi svoju kulturu i
turisticku ponudu bas na toj legendi i srednjovjekovlju. Danas je SvetivinCenat poznat po
interpretacijskom multimedijalnom centru Kuca vjeStice Mare koji je ¢ak i dobio nagradu na
jednom od najveéih turistickih sajmova svijeta londonskom World TravelMarketu, svom
srednjovjekovnom festivalu, srednjovjekovnim ve€erima u kastelu, a Citava je prica iznjedrila 1

privatnu inicijativu — tematski srednjovjekovni park nekoliko kilometara dalje.*’

Jo$ jedan primjer novih oblika interpretacije bastine je Eko-muzej batana. Naime, batana,
ribarska brodica ravnog dna simbol je grada Rovinja koja je othranila generacije mjeStana kojima
je upravo ribarstvo bio glavni izvor prihoda. Kad je prije dvadesetak godina izgradena posljednja
brodica, skupina pojedinaca, uz potporu grada, odlucila je poduzeti nesto kako sjecanje na istu
medu nadolaze¢im generacijama ne bi izumrlo. ,,Svjesni vrijednosti svoje bastine, to nisu htjeli
dozvoliti i zato su 2004. godine osnovali Eko-muzej batana. Eko-muzej je jedan Zziv,
interdisciplinarni muzej koji pociva na aktivnostima lokalne zajednice koja udruZenim snagama

¢uva ,,0sjecaj mjesta* — taj svoj simbol, odnosno svoju bastinu, kroz niz aktivnosti.

Tijekom ljeta u vecernjim satima ispred Eko-muzeja batana nalazi se Mali Skver gdje se

popravljaju stare 1 grade nove batane. Najveci dogadaj je porinuce nove batane §to je zapravo i

simbol o¢uvanja bastine i ono §to Eko-muzej batana svojim djelovanjem Zeli postiéi.«®®

67https://novac.jutarnji.hr/novac/karijere/ovo-ce-biti-posao-buducnosti-kod-nas-je-on-tek-u-povojima-ali-vani-
je-posve-uobicajen-9855850, (datum pristupa: 28.08.2021.)

88https://hkm.hr/kulturni-biseri/eko-muzej-batana-u-rovinju-jedinstven-primjer-ocuvanja-nematerijalne-bastine/,
(datum pristupa: 28.08.2021.)
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6.4.Metodologija istrazivanja: ,,Izgradnja regije kulture kroz hranu i vino*

Ovaj dio diplomskog rada sadrzi istrazivanje provedeno znanstvenom metodom anketnog
upitnika na uzorku od 143 ispitanika. Anketa je provedena putem interneta — Google obrasca i
upitnika druStvene mreze Facebook. Anketni upitnik se sastoji od 36 pitanja u kojem ispitanici
mogu ponuditi jedan ili vise odgovora, dati svoju ocjenu putem Likertove skale (1-5), dok je zadnje
pitanje otvorenog tipa i trazi od ispitanika da iznesu svoje dojmove tijekom posjeta Istri. Bit ¢e
zanimljivo prouciti odgovore na to pitanje koje moze biti dobra smjernica buduceg razvoja regije

te posluziti kao strateski alat diferencijacije i daljnjeg razvitka.

Prilikom izrade, autorica rada se, osim istrazivanjem, sluzila i sljede¢im alatima prikupljanja

podataka:

e Prikupljanje i analiza relevantne literature na temu regije Istre — povijesnih,
zemljopisnih 1 politickih podataka.

e Prikupljanje i analiza relevantne literature na temu marketinskih alata u ostvarivanju
konkurentske prednosti strategijom diferencijacije, kulture i kulturnog turizma,
odrzivog razvoja i eno-gastronomije.

e Prikupljanje 1 analiza relevantnih znanstvenih ¢lanaka 1 internetskih izvora na temu
marketinSkih alata u ostvarivanju konkurentske prednosti strategijom diferencijacije,
kulture i kulturnog turizma, odrzivog razvoja i eno-gastronomije.

e [zrada diplomskog rada temeljem prikupljenih/dobivenih rezultata istraZivanja.

6.5.Hipoteze i ciljevi rada

Ciljevi ovog istrazivanja su identifikacija i razumijevanje ¢imbenika koji utjeCu na razvoj te
kvalitetu kulturnog i enogastronomskog turizma u Istri. Na $to se mora polagati fokus u odredenoj
destinaciji kako bi kulturni i eno-gastronomski turizam bio prepoznat kao glavni motiv posjete

turista i snaZan alat diferencijacije na turistiCkom trzistu.

Utvrdivanje ciljeva provodi se kroz sljedece hipoteze:
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Hipoteza H1: Eno-gastronomski turizam prepoznat je kao oblik turizma medu turistima i

znacajan je ¢imbenik odabira Istre kao turisticke destinacije

Obrazlozenje: Ova hipoteza zeli dokazati kako je eno-gastronomija, kao sve znacajniji oblik

selektivnog turizma, jedna od najvaznijih faktora prilikom odabira Istre kao destinacije za odmor.
Hipoteza H2: Istra je prepoznata kao kulturna turisticka destinacija

Obrazlozenje: Uzevsi u obzir strategiju razvoja kulturnog turizma te cijeli niz manjih projekata
kojima se Zeli istaknuti kao regija kulture, potrebno je dokazati jesu li napori urodili plodom te je

li Istra sinonim za destinaciju kulturnog turizma.
Hipoteza H3: Istra je prepoznata kao eno-gastronomska destinacija

ObrazlozZenje: ProZimanje kultura kroz vjekove donijelo je ne samo bogatu povijesnu, vec i
eno-gastronomsku ostavstinu koju su privrednici istarskog poluotoka prepoznali kao snazan adut
u izgradnji destinacije eno-gastronomije. Stoga ova hipoteza nastoji potvrditi percipiraju li ju

potroSaci na taj nacin.
Hipoteza H4: Kultura i eno-gastronomija imaju velik utjecaj na razvoj turizma u Istri

Obrazlozenje: Razvoj selektivnih oblika turizma odavno je postao odgovor masovnosti |
smanjenoj kvaliteti usluge. Istra svoju priliku vidi upravo u bogatom kulturnom i eno-
gastronomskom naslijedu koje c¢ini okosnicu dugogodisnje strategije razvoja odrzivog turizma te

se ovom hipotezom nastoji utvrditi koliki je njihov utjecaj na razvoj turizma na poluotoku.
6.6.Rezultati istraZivanja
Rasprava sluzi radi interpretacije i raspravljanja o rezultatima istrazivanja. Najprije se treba
osvrnuti na hipoteze i na to potvrduju li ih rezultati ili opovrgavaju. Stoga, ¢e se interpretirati

dobiveni rezultati istraZzivanja u cilju opisivanja uzorka istrazivanja, te rezultata kojima c¢e se

testirati hipoteze rada. Prikaz rezultata istrazivanja detaljno je prikazan u poglavlju

66



6.6. Rezultati istrazivanja.

1. Odaberite spol.

= Muski

’ = Zenski

Slika 2. Spol ispitanika

Izvor: vlastito istrazivanje

Na prikazanom se grafikonu moze vidjeti kako je u istrazivanju od ukupnog broja ispitanika
koji su sudjelovali u anketi prevladava zenski spol (63%), odnosno 90 ispitanika, dok je 37%

ispitanika muskog spola, odnosno njih 53.

2. Koja je Vasa starosna dob?

>75
66-75
56-65
46-55
36-45
26-35

<25

0,0% 10,0% 20,0% 30,0%  40,0%  50,0%

Slika 3. Dab ispitanika
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Izvor: vlastito istrazivanje

Iz prikazanog se grafikona moze vidjeti kako najviSe ispitanika pripada starosnoj skupini od
36-45 godina, njih 38,50%. Slijede ih ispitanici starosne dobi od 46-55 godina, odnosno njih
21,60% te oni izmedu 26-35 godina, to¢nije njih 19,60%. U nesto manjem postotku su ispitanici
dobi izmedu 56-65 godina, njih 10,50%, a u najmanjem broju su odgovarali ispitanici mladi od 25

te od 66-75 godina, dok starijih ispitanika od te dobi nema.

3. Stupanj obrazovanja.

doktorski [N
postdiplomski  INEG_——
diplomski I
preddiplomski I
srednjoskolsko - 4 GG
srednjoskolsko -3 [l
osnovno

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

Slika 4. Stupanj obrazovanja ispitanika
Izvor: vlastito istrazivanje
Na grafikonu koji prikazuje stupanj obrazovanja ispitanika vidljivo je kako najvise ispitanika
ima visoku stru¢nu spremu (diplomska razina), odnosno njih 37%. Slijede ih ispitanici koji
posjeduju visu stru¢nu spremu (preddiplomska razina), to¢nije njih 30,60%. U neSto manjem
postotku je ispitanika sa srednjoSkolskim (CetverogodiSnjim) obrazovanjem, njih 17,50% te
ispitanika s postdiplomskom razinom i doktoratom, dok je u najmanjem postotku ispitanika

srednjoskolske (trogodi$nje) strucne spreme, njih 2,3%.
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4. Status zaposlenja.

ostalo W
obrtnik  INNEGN
vlasnik OPG-a
umirovljenik W
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zaposleni I
student N
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0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Slika 5. Radni status

Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon broj 4. prikazuje radni status zaposlenika te je vidljivo kako prevladavaju zaposleni
ispitanici, njih 73,40%, zatim ih slijede studenti, njih 9,80%, dok je najmanje nezaposlenih,

vlasnika OPG-ova, obrtnika i umirovljenika.

5. Mjesecna primanja.
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Slika 6. Mjesecna primanja (izraZena u HRK)

Izvor: vlastito istrazivanje

69



Prikaz ovog grafikona odnosi se na mjesecna primanja ispitanika (izrazena u HRK) te se moze
vidjeti kako u najveéem postotku ispitanici mjese¢no privreduju izmedu 7. 001-10. 000 HRK,
to¢nije njih 39,80%. Slijede ih ispitanici ¢ija su primanja izmedu 5. 001-7000 HRK, odnosno njih
25,20%, dok u nezanemarivom postotku od 20,30% ispitanika ima mjese¢na primanja veca od 10.
000 HRK. Najmanje je ispitanika sa primanjima izmedu 3. 001-5. 000 HRK i manjima od 3.
000HRK.

6. Broj uku¢ana u VaSem kucanstvu.
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0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Slika 7. Broj ukuéana u kucanstvu

Izvor: vlastito istrazivanje

Ispitanici ovog istraZivanja u najve¢em postotku zive u ku¢anstvima sa 1-3 ¢lana, odnosno njih
55,20%, dok ih u nesto manjem postotku slijede ispitanici ¢ija kué¢anstva broje od 4-7 ¢lanova, njih

42,70%. U minimalnom postotku je onih koji zive u kuc¢anstvima sa 8 i vise ¢lanova.

7. Iz koje Zupanije dolazite?
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Slika 8. Zupanija stanovanja
Izvor: vlastito istrazivanje
Najveci postotak ispitanika dolazi iz Zagrebacke Zupanije, njih 45,50%, a slijede ih ispitanici
iz ostalih Zupanija, odnosno njih 32,80%. U najmanjim je postocima ispitanika iz Medimurske,

Varazdinske, slavonskih regija te Splitsko-dalmatinske.

8. Sto Vam prvo pada na pamet kad se spomene Istra?

NAPOMENA: Pitanje je postavljeno sa mogu¢nosc¢u odabira vise odgovora
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Slika 9. Asocijacije na Istru

Izvor: vlastito istrazivanje
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Prilikom davanja odgovora na ovo pitanje ispitanici su imali pravo odabrati vise ponudenih
odgovora pa je prikupljeno 344 odgovora. Iz grafikona je vidljivo da je prva asocijacija na Istru
pulska Arena, tocnije ista je prvi izbor 20,30% ispitanika. U podjednakim ili nesto manjim
postocima ispitanike na poluotok asociraju Brijuni, najmanji grad na svijetu — Hum, jedini hrvatski

ATP turnir koji se odrzava u Umagu, ali i eno-gastronomska ponuda regije.

9. Jeste li posjetili Istru?

0%

= DA
= NE

Slika 10. Posjecenost destinacije

Izvor: vlastito istrazivanje

1z grafikona je vidljivo da su svi ispitanici koji su sudjelovali u ovom istrazivanju barem jednom

posjetili Istru.
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10. Koji je bio motiv Vase posjete (ako ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno)?
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Slika 11. Motiv posjete Istri

Izvor: vlastito istrazivanje
Najveci motiv posjete ispitanika koji su posjetili istarski poluotok jest obiteljski odmor, to¢nije
49% ispitanika je njime bilo motivirano. Slijede ih poslovna putovanja, njih 16%, nista od
ponudenih odgovora nije motiviralo 14% ispitanika. U minimalnim, ali podjednakim postotcima,
Istru su posjetili zbog kulturnih manifestacija, sajmova eno-gastronomije, vinarija, restorana i

agroturizama te sportskih aktivnosti.
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11. Koji bi od ponudenih sadrzaja bio motiv Vase posjete Istri?
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Slika 12. Moguéi motiv posjete Istri

Izvor: vlastito istrazivanje

Iz grafikona koji prikazuje Sto bi najviSe motiviralo ispitanike da posjete Istru, dominantan

odgovor je obiteljski odmor koji bi motivirao 48,20% ispitanika, a slijede ih ispitanici koje bi

motiviralo sve od ponudenog, to¢nije njih 28%. U minimalnim, ali takoder podjednakim omjerima

motiv posjete su kulturne manifestacije, eno-gastronomija, kusaonice maslinovog ulja te sport.

12. Jeste li posjetili koju od znamenitosti Istre?

5%

= DA

\
\ -

Slika 13. Posjet znamenitostima Istre

Izvor: vlastito istrazivanje
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U dominantnom postotku od 95,10% ispitanika, tocnije njih 136 je posjetilo jednu od istarskih
znamenitosti, dok njih 4,90%, odnosno 7 ispitanika nije.

13. Posjecujete li dogadaje i kulturne manifestacije u Istri?
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Slika 14. Posjecenost dogadaja i kulturnih manifestacija

Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon pokazuje kako 62% ispitanika posjecuje dogadaje 1 kulturne manifestacije u regiji,
dok njih 38% to ne ¢ini. Isto upucuje na to kako je potrebno obratiti pozornost na organizaciju

dogadaja i manifestacija iz oblasti kulture kako bi se ta kretanja poboljsala u buduénosti.

14. Jeste li bili zadovoljni posjetom (ako ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno)?
= DA
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Slika 15. Zadovoljstvo ispitanika sadrzajima

Izvor: vlastito istrazivanje

75



Zadovoljstvo posjetom Istri i njezinim sadrzajima iskazalo je 84,60% ispitanika, to¢nije njih
121, dok je nezadovoljno 15,40% ispitanika, u brojkama njih 22. S obzirom da postotak
nezadovoljnih ispitanika nije zanemariv, treba postaviti pitanje kako poraditi na povecanju

zadovoljstva uslugom.

15. Jeste li odsjeli u Istri viSe od jednog dana?
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Slika 16. Koristenje smjestajnih kapaciteta

Izvor: vlastito istrazivanje

U Istri je viSe od jednog dana odsjelo 96,50%, dok njih 3,50% nije, Sto kazuje kako je vec¢ina
ispitanika koristila smjestaj na period dulji od jednog dana. S aspekta iznajmljivaca, radi se o vrlo

ohrabruju¢em podatku.

16. Jeste li bili zadovoljni smjestajem (ako ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno)?

NAPOMENA: 1 —uop¢e ne, 5 - vrlo zadovoljan
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Slika 17. Ocjena zadovoljstva smjestajem

Izvor: vlastito istrazivanje

Iz prikaza je vidljivo kako je 72% ispitanika zadovoljstvo smjeStajem ocijenilo ocjenom 5,

slijedi ih 24,50% ispitanika koji su smjestaj ocijenili ocjenom 4, a njih 3,50% je dalo ocjenu 3.

Najnizih ocjena smjestajnih kapaciteta nije bilo. Iz navedenih podataka izvodi se izracun kako

prosjecna ocjena zadovoljstva smjeStajnim kapacitetima iznosi 4,7, §to je vrlo visoka ocjena i

pokazatelj kako smjestaj moze biti vazan adut istarskih iznajmljivaca.

17. Kakvu vrstu smjeStaja biste voljeli imati tijekom boravka u Istri?
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Slika 18. Preferirana vrsta smjesStaja

Izvor: vlastito istrazivanje
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Vecina ispitanika, njih 34,30% preferiraju privatan smjestaj tijekom boravka u Istri, dok nesto
manji postotak ispitanih, tocnije njih 28,60% bira hotelski smjestaj. Slijede ih agroturizmi

(21,70%), apartmani (14%) te najmanji broj ispitanika (1,40%) odabire smjesStaj u kampovima.

18. Smatrate li da lIstra, s trenutnom ponudom, ima potencijala postati regija kulture i eno-

gastronomije, odnosno destinacija cjelogodiSnjeg turizma?
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Slika 19. Potencijal razvoja
Izvor: vlastito istrazivanje
Dominantan postotak od 96,50% ispitanika smatra kako Istra ima potencijal razvitka, dok njih
3,50% ne smatra da regija ima potencijal razvoja u navedenom smjeru. Ovaj podatak pokazuje

kako regija ide u vrlo dobrom smjeru te kako ju na zacrtanom putu napretka ¢eka svijetla buduénost

I pozitivni rezultati.
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19. Jeste li tijekom posjete Istri kupili suvenir koji predstavlja njenu povijesnu i kulturnu bastinu?

= NE

N—

Slika 20. Kupovina suvenira

Izvor: vlastito istrazivanje

Iz grafikona se moze vidjeti kako je 72% ispitanika prilikom posjete Istri kupilo suvenir koji

predstavlja njenu bastinu, dok 28% ispitanih nije obavilo takvu kupovinu.

20. Gdje se kupili suvenir (ako ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno)?

NAPOMENA: na ovo pitanje odgovor daje 107 ispitanika

13%‘ = turist. Zajednica

= unutrasnjost Istre
= obala istre
ostalo

Slika 21. Mjesto kupovine suvenira

Izvor: vlastito istrazivanje
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Nastavno na prethodni odgovor, na ovo pitanje odgovaraju ispitanici koji su na 19. pitanje
odgovorili potvrdno, njih ukupno 107. Iz grafikona je vidljivo da je najveci postotak ispitanika,
njih 38,30% kupovinu obavilo na obali regije, 27,10% u njenoj unutrasnjosti, njih 21,50% u

Turisti¢koj zajednici, a najmanje je onih, 13,10% koji su kupovali na ostalim mjestima.

21. Jeste li prilikom boravka u Istri uzivali u njenoj eno-gastronomskoj ponudi?

11%

A
\ ) =

Slika 22. Posjecenost eno-gastronomskih sadrzaja

Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon kazuje kako je ¢ak 89,50% ispitanika uzivalo u enogastronomskoj ponudi regije, dok
postotak od 10,50% to nije ucinio. Taj je podatak jasan pokazatelj kako se destinacija krece u

dobrom smjeru §to se ti¢e njezinog brendiranja kao regije eno-gastronomije.

22. Sto ste od eno-gastronomskih sadraja posjetili (ako ste na prethodno pitanje odgovorili

potvrdno)?

NAPOMENA: na ovo pitanje odgovor daje 132 ispitanika
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Slika 23. Posjeceni eno-gastronomski sadrzaji
Izvor: vlastito istrazivanje
Nastavno na prethodni odgovor, na ovo pitanje odgovaraju ispitanici koji su na 21. pitanje

odgovorili potvrdno, njih ukupno 132.

Restorane je posjetilo 32,60% ispitanika, podjednaka je posjecenost agroturizama (19,70%) i
OPG-ova (18,20%). Zatim ih slijede proizvodaci autohtonih delicija (12,10%), vinari (10,60%),

dok je najmanje posjeta maslinarima i ostalim sadrzajima.

23. Kakva su Vasa o¢ekivanja u svezi elemenata turisticke ponude Istre?

NAPOMENA: ocjenom od 1-5, pri ¢emu je ocjena 1 — izrazito niska ocekivanja, a ocjena 5 —
izrazito visoka oc¢ekivanja.

Broj ispitanika koji je odgovorio na ovo pitanje iznosi 133.
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Slika 24. Ocekivanja u svezi turisticke ponude

Izvor: vlastito istraZivanje

Na prikazanom grafikonu ocijenjena su ocekivanja ispitanika u svezi elemenata turisticke
ponude Istre. Ispitanici su svaki element morali ocijeniti od jedan do pet. Ocjene su prili¢no
ujednacene i visoke, a ispitanici najviSsom prosje¢nom ocjenom 4,7 ocjenjuju eno-gastronomsku
ponudu i krajolik poluotoka. Ljubaznost zaposlenika u turizmu, jednako kao i smjestaj, takoder su
ocijenjeni sa visokom prosjecnom ocjenom 4,6, dok su najnize ocijenjeni sportska ponuda (4,1),
prometna povezanost (4,2) i sadrzaji za djecu (4,2). Medutim, vazno je napomenuti da se 1 kod nize
ocijenjenih radi o relativno visokim ocjenama te da su ocekivanja elementima turisticke ponude

poluotoka kod ispitanika vrlo visoka.

24. Kako ocjenjujete Vase zadovoljstvo elementima turisticke ponude Istre?

NAPOMENA: ocjenom od 1-5, pri ¢emu je ocjena 1 — izrazito niska o¢ekivanja, a ocjena 5 —
izrazito visoka oc¢ekivanja.

Broj ispitanika koji je odgovorio na ovo pitanje iznosi 133.
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Slika 25. Zadovoljstvo elementima turisticke ponude

Izvor: vlastito istrazivanje

Dok su u prethodnom pitanju ocjenjivali ocekivanja, u ovom pitanju ispitanici su ocjenama od
jedan do pet ocjenjivali zadovoljstvo elementima turisticke ponude. Kao i kod prethodnog prikaza
rezultata, vidljivo je da su ocjene vrlo visoke, pri ¢emu je najviSom prosjeénom ocjenom ocijenjen
krajolik (4,8), slijedi ga enogastronomija (4,7), dok ispitanici jednako visoko ocjenjuju ljubaznost
zaposlenika u turizmu, kulturno-povijesnu bastinu te ponudu smjestaja (4,6). Nesto nizim, ali i
dalje visokim ocjenama ocijenjene su klima (4,5), turisticka ponuda van sezone (4,5), dok su

prometna povezanost i turisticka signalizacija u destinaciji dobili najnizi prosje¢nu ocjenu (4,1).

25. Na ljestvici od 1-5 (1 — vrlo nezadovoljan, 5 — vrlo zadovoljan) ocijenite Vase zadovoljstvo s

ukupnim iskustvom tijekom posjete Istri.
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Slika 26. Zadovoljstvo ukupnim iskustvom posjete Istri
Izvor: vlastito istrazivanje
Na ovom se grafikonu moze vidjeti kako su ispitanici ocijenili zadovoljstvo ukupnim iskustvom
tijekom posjete Istri. Najvisu ocjenu dodijelilo je 69,20% ispitanika, dok je 25,20% ispitanika svoje
zadovoljstvo iskustvom posjeta destinaciji ocijenilo visokom c¢etvorkom. Minimalan postotak

ispitanika svoj dozivljaj ocjenjuje nizim ocjenama, od kojih je najniza ocjena dvojka.

26. Biste li ponovili iskustvo posjete Istri?
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Slika 27. Ponavljanje turistickog doZivijaja
Izvor: vlastito istrazivanje
Vrlo pozitivan podatak je vidljiv na ovom grafikonu gdje ispitanici s visokih 97,90% potvrduju
kako bi ponovili iskustvo posjeta Sto jasno govori kako je Istra sve ¢eS¢a 1 omiljenija destinacija
velikom broju posjetitelja koji traze potpuno iskustvo i dozivljaj, a svojim sve bogatijim sadrzajem

postaje sve ozbiljniji konkurent mnogim turistickim sredinama u okruzenju.

27. Smatrate li Istru regijom kulture?
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Slika 28. Percepcija potrosaca o Istri kao regiji kulture

Izvor: vlastito istrazivanje

Ispitanici u visokom postotku od ¢ak 93% potvrduju kako Istru smatraju regijom kulture.
Jednako kao i kod prethodnih pitanja sli¢nog karaktera, ovaj podatak je vrlo vazan pokazatelj i
potvrda dobrog smjera kojim regija ide u procesu razvoja kulturne destinacije.
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28. Nudi li regija, po Vasem misljenju, dovoljno sadrzaja iz oblasti kulture i umjetnosti?
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Slika 29. Sadrzaji iz kulture i umjetnosti
Izvor: vlastito istrazivanje
1z ovog je grafikona vidljivo kako 83,90% ispitanika smatra da regija nudi dovoljno sadrzaja
iz oblasti kulture 1 umjetnosti, dok 16,10% ispitanih ne dijeli to misljenje. Ovaj podatak kazuje
kako postoji joS prostora za poboljSanje kvalitete ponude sadrzaja iz kulture 1 umjetnosti te da je u

buduéim razvojnim projektima potrebno razmisljati o tom segmentu.

29. Smatrate li da je Istra regija eno-gastronomije?
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Slika 30. Percepcija potroSaca o eno-gastronomiji Istre

Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon kazuje kako ispitanici u visokom postotku od 93,70% smatraju Istru regijom eno-
gastronomije, dok svega 6,30% ispitanih smatra kako ona to nije. Jasan pokazatelj snaznog razvoja

u sve vaznijem turistickom segmentu u svijetu, daje vjetar u leda ne samo istarskoj, nego i ostalim
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hrvatskim regijama koje obiluju bogatstvima eno-gastronomije te otvara mnostvo mogucnosti u

razvoju cjelogodisnjeg turizma.

30. Jesu li ponudeni sadrzaji dovoljan motiv za odabir Istre kao mjesta za odmor?

7%

N

= DA
= NE

Slika 31. Ponuda sadrzaja

Izvor: vlastito istrazivanje

U gotovo identicnim postocima kao i kod prethodnog pitanja, ispitanici potvrduju kako
smatraju da su ponudeni sadrZaji dovoljan motiv za odabir Istre kao destinacije za odmor, dok 7%

ispitanih ne smatra da su isti dovoljan motiv za donosenje odluke o kupnji.

31. Biste li se odlucili na posjet destinaciji izvan pune turisticke sezone?
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Slika 32. Odabir destinacije izvan ljetne sezone
Izvor: vlastito istrazivanje
Pozitivan stav o posjeti destinaciji izvan ljetne turisticke sezone dijeli 93% ispitanih, dok svega
7% ne bi biralo Istru za odmor u preostalim dijelovima godine $to govori kako je poluotok sve
¢es¢i odabir za odmor i u ostalim dijelovima godine, a ne samo tijekom pune ljetne turisticke

sezone.

32. Smatrate li kako bi trebalo postojece turisticke resurse Istre jace povezati i promovirati na

kreativniji nacin kako bi postali prepoznatljiviji javnosti i dobili novu dodanu vrijednost?
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Slika 33. Povezivanje resursa

Izvor: vlastito istrazivanje

Kako uvijek ima prostora za poboljSanje smatra 80,40% ispitanih, §to svakako ostavlja prostora

za raspravu o tome na koji nacin jace i kvalitetnije povezati resurse u svrhu razvoja te stvaranja
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kvalitetnijeg sadrzaja koji ¢e dati dodatnu vrijednost cijeloj destinaciji. Manji postotak ispitanih,
njih 20% smatra da je prepoznatljivost destinacije razvijena u dovoljnoj mjeri.

33. Jeste li misljenja kako je neophodno stvoriti bolju turistiCku ponudu i informiranost o Istri kako

bi se ostvarila turisticka sezona tijekom cijele godine?
o .
\ ’ = NE

Slika 34. Razvoj turisticke ponude

Izvor: vlastito istraZivanje

Stav kako je za razvoj cjelogodiSnje sezone neophodno stvoriti bolju turisticku ponudu i
informiranost o Istri dijeli 72,70% ispitanika, dok manji postotak od 27,30% ne dijeli isto
razmi$ljanje, vjeruje kako je ponuda dovoljno kvalitetna te da nisu potrebni dodatni alati
informiranja. S obzirom na visok postotak ispitanika koji smatraju da su ponuda i informiranost

nedovoljno razvijeni, otvara se mjesta raspravi koje korake poduzeti u rjeSavanju tog izazova.

34. Mislite li da je neophodno povecati broj sadrzaja kako bi se ostvarila i zadrzala atraktivnost
lokacije dugorocno gledano, a s ciljem kontinuiranog privlacenja novih i zadrzavanja

postojecih gostiju?
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Slika 35. Poboljsanje sadrzaja

Izvor: vlastito istrazivanje

Gledaju¢i Siru sliku u kontekstu dugoro€nog razvoja, ispitanici su trebali odgovoriti je li
neophodno povecati broj sadrzaja s ciljem kontinuiranog rasta te zadrzavanja postojeéih i
privla¢enja novih gostiju. Visok postotak 0d69,20% ispitanika smatra da je povecanje sadrzaja s

aspekta odrzivosti nuzno, dok njih 30,80% smatra da ti postupci nisu potrebni.

35. Koliko je opravdana cjenovna pozicioniranost Istre u odnosu na ostale turisticke regije u

okruzenju?
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Slika 36. Cjenovna pozicioniranost

Izvor: vlastito istrazivanje

Na pitanje o opravdanosti cjenovne pozicioniranosti ispitanicima je ponuden raspon opisnih

odgovora od ,,u potpunosti opravdano® do ,,u potpunosti neopravdano“, odnosno ostalo. Iz
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grafikona je vidljivo kako vise od polovica ispitanika, toc¢nije njih 54,50% smatra cjenovnu
pozicioniranost djelomi¢no opravdanom, dok visokih 37,10% ispitanih destinaciju smatra

neopravdano skupom. Tek 7% ispitanih smatra da je cjenovni rang u Istri u potpunosti opravdan.

36. Sto je na Vas ostavilo najveéi dojam prilikom posjeta Istri?

Zadnje pitanje u ovom anketnom upitniku bilo je otvorenog tipa i trazilo je od ispitanika da
iznesu svoje dojmove tijekom posjeta Istri. Utisci su raznoliki, ali se ¢esto nailazi na odgovor kako
su ljudi jedan od najpozitivnijih dojmova ispitanika. Dubok pecat na njih ostavlja i krajolik,

kulturna ponuda i ¢injenica da je Istra regija hedonizma i lijepog zivljenja. U nastavku se navodi

diferencijacije s ciljem ostvarivanja dugorocne odrzivosti destinacije.

,Zelena Istra — uzivanje u brezuljcima, Sumama, Spiljama i oto¢i¢ima. Mir za dusu.*
,.Iskreno — sve!“

,,Krajolici, predivna mjestasca koja odisu povijesc¢u su razlog zbog koje se s obitelji uvijek rado

vra¢am u Istru.*
»Ljepota krajolika, hrana, vino, ulje i naravno gostoprimstvo!*
»Simpati¢nost 1 vedrina Istrijana!*
,,Nasa mala Toscana.
,»Dragi ljudi, predivan krajolik 1 fina klopa.*
,unutrasnje ljepote i pitomi mentalitet ljudi.*

,Istra je moj drugi dom i uvijek joj se rado vra¢am. Gdje god odem srce je kao kuca veliko.*
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6.7.Diskusija rezultata

Analizom rezultata istrazivanja donose se zakljucci kako slijede:

Hipoteza H1: Eno-gastronomski turizam prepoznat je kao oblik turizma medu turistima i
znacajan je cimbenik odabira Istre kao turisticke destinacije je potvrdena. Naime, kroz anketni dio
pitanja koja traze od ispitanika da iznesu svoje misljenje o tome je li eno-gastronomija prepoznata
kao oblik turizma te je li ¢imbenik koji pridonosi odluci o kupnji, jasno se zakljucuje kako je eno-
gastronomija regije snazan element asocijacije medu potrosacima i vrlo bitna stavka prilikom

donosenja odluke o destinaciji za odmor.

Hipoteza H2: Istra je prepoznata kao kulturna turisticka destinacija i hipoteza H3: Istra je
prepoznata kao eno-gastronomska destinacijasu takoder potvrdene. Iz seta pitanja koja traze od
ispitanika da iznesu svoje misljenje o tome smatraju li da je destinacija prepoznata kao regija
kulture i eno-gastronomije, ispitanici su se jasno izjasnili kako percipiraju Istru kao regiju kulture
I eno-gastronomije. Naime, bogata kulturno-povijesna bastina te naslijede brojnih kultura koje su
obitavale na njenim prostorima zasigurno su pridonijeli Istri kakva je danas. Uz Istarsku kulturnu
strategiju, neupitnu podrSku lokalne zajednice te vrijedan i predan rad njezinih zitelja, moze se
zakljuditi da Istra ostvaruje svoju viziju razvoja kao regije kulture i eno-gastronomije. Ipak,
istrazivanje ukazuje na to kako jo$ uvijek ima prostora za stvaranje i napredovanje kako bi isti bili
na viSoj kvalitativnoj razini te dostupni svima. Moguca su rjeSenja u vidu traZzenja smjerova kako
jo§ bolje zastititi svoje posebnosti, dalje razvijati izraZeni identitet 1 izriaj te ga uciniti

prepoznatljivim i izvan granica naSe zemlje.

Hipoteza H4: Kultura i eno-gastronomija imaju veliki utjecaj na razvoj turizma u Istri je, kao
i prethodne, potvrdena. Iz pitanja koja se vezuju na ovu hipotezu jasno se zakljucuje kako su
spomenuti elementi vrlo vazni faktori koji sluze kao snazan alat diferencijacije u odnosu na ostale
destinacije u okruzenju. Uz vrlo vaznu ulogu da svojim karakteristikama od Istre stvore destinaciju,
po svojoj turistickoj ponudi, razli¢itu od ostalih, regija, osim prirodnih ljepota i mora, posjeduje

posebnosti kojima se itekako izdvaja, a iste ¢ine presudan faktor prilikom odabira destinacije za
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odmor. Spomenuti faktori su vrlo vazni ¢initelji prilikom razvoja Istre kao regije cjelogodisnjeg

turizma kojem, nedvojbeno, stremi.
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7. ZAKLJUCAK

Vaznost turizma kao generatora razvoja i ekonomskog rasta naSe zemlje je neupitna.
Nedostatak proizvodne i inih industrija koje ¢e podrzati gospodarstvo prometnuo je turizam u
jednu od najvaznijih djelatnosti i vrlo bitnih ¢imbenika napretka na koje zemlja itekako racuna.
Razvijena infrastruktura, Cinjenica da je Hrvatska ,,automobilska destinacija® Sto ju ¢ini lako
dostupnom i raznolikost komparativne su prednosti zbog kojih se pozicionira visoko na ljestvici

najpozeljnijih turistickih odredista.

Na spoznaju kako je u tako maloj zemlji mogucée iskusiti mnostvo razli¢itih dozivljaja Hrvatska
je posebno ponosna. Jedna od takvih posebnosti je zasigurno i Istra, najzapadnija tocka zemlje.
SjeciSte mnogih kultura, koje su se u vecoj ili manjoj mjeri zadrZavale na njenim prostorima,
oblikovalo ju je u ono §to je danas — multikulturalna sredina izrazene tolerancije, spremna prihvatiti
svakoga tko Zeli raditi i stvarati za osobno, ali i op¢e dobro. Multikulturalnost i multieti¢nost, osim
nemjerljivog utjecaja na socijalni razvoj drustva, sudjeluje 1 u izgradnji njegovog kulturnog
identiteta 1 autenticnosti. Karakteristi¢nost takvih prostora ocrtava se u bogatstvu te raznolikosti
kulture 1 bastine. Medutim, to 1 dalje nije dovoljno za razvoj turisticke destinacije. Vizija pretoena
u vrlo jasnu 1 strukturiranu strategiju na kojoj ¢e se konstantno raditi, nadogradivati ju 1

prilagodavati potrebama trziSta jedini su put u ostvarivanju dugorocnog i odrzivog razvoja.

Turizam je izrazito ziv organizam, podlozan promjenama i vanjskim utjecajima, $to je potvrdila
pandemija koja je najviSe utjecala upravo na turisticki sektor i pokazala koliko je sve krhko te koje
dalekosezne posljedice moze ostaviti, a da covjek na to uopce nije mogao utjecati. Jedino je mijena
stalna, pa tako 1 u Istri shvacaju da velike globalne promjene ostavljaju traga na turizam te u
konceptu odrzivog razvoja nalaze odgovor dugorocnosti i odrzivog razvitka, a sve s ciljem
ostvarivanja regije kao destinacije koju c¢e posjetiti turisti motivirani kulturom i eno-
gastronomijom, ali i okruZenja u kojem ¢e se svi dobro osjecati — posjetitelji, kao i njezini

stanovnici. Jer bez zadovoljstva i motivacije, jasno je, nema napretka.

Strategija diferenciranja, gledano s aspekta turizma, donosi benefite u pogledu stvaranja

proizvoda i1 usluga koja osiguravaju osjecaj jedinstvenosti i posebnosti. Promatraju¢i Siru sliku, to
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nije njena jedina uloga. Iskustvo dozivljaja te izbor kvalitete umjesto kvantitete otvara nove

mogucénosti 1 pridonosi razvoju zajednice ne samo lokalno, nego i Sire.

Istrazivanje, iako s odredenim ograni¢enjima, potvrdilo je sve postavljene hipoteze i pokazalo
kako potros8aci percipiraju Istru kao regiju kulture i eno-gastronomije, ali da i dalje ima prostora za
napredak u vidu Sirenja ponude i razvoja njezine kvalitete, kao 1 smjesStajnih kapaciteta. Jedinstven
je zakljucak kako je Istra percipirana kao razvijena destinacija ¢ija se Kulturna strategija pokazala
vrlo uspje$snom u pozicioniranju kao destinacije kulture i umjetnosti. Istovremeno, mentalitetom
zajednice 1 svijeS¢u kako samo zajedniCkim naporima mogu napraviti znacajan iskorak,
poljoprivrednici i ugostitelji vrijedno rade na unapredenju i dodatnoj promociji Istre kao eno-
gastronomske regije, zajedno stvaraju destinaciju nezaboravnih dogadaja i potvrduju da su ju stari

Rimljani s pravom nazivali ,,terra magica®.
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PRILOZI

Anketa

1. Odaberite spol.

©)

O

M

W

zZ

2. Koja je Vasa starosna dob?

o

o

o

Manje od 25
2635

36 —45

46 — 55

56 — 65

66 — 75
Vise od 75

3. Stupanj obrazovanja.

o

o

o

Osnovno

SrednjoSkolsko trogodisnje
Srednjoskolsko cetverogodisnje
Preddiplomski studij

Diplomski studij
Poslijediplomski studij
Doktorski studij

4. Status zaposlenja.

o

o

Ucdenik
Student
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o Zaposlena osoba

o Nezaposlena osoba
o Umirovljenik

o Vlastiti OPG

o Obrtnik

o Ostalo

5. Mjesecna primanja.

Manje od 3.000 kuna
o 3.001-5.000 kuna
o 5.001-7.000 kuna
o 7.001-10.000 kuna
Vise od 10. 001 kuna

o

o

6. Broj ukucana u Vasem kucanstvu.
o 0d1do 3 osobe
o 4do 7 osoba

o 81 vise osoba

7. Iz koje Zupanije dolazite?
o Medimurska
o Varazdinska
o Bjelovarsko-bilogorska
o Koprivnic¢ko-krizevacka

Zagrebacka

o

Viroviticko-podravska

(@]

o Pozesko-slavonska

Splitsko-dalmatinska

o
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o Ostalo

8. Sto Vam prvo pada na pamet kad se spomene Istra? (moguée je odabrati vise odgovora)
= Pulska Arena
*  Brijuni
» Aleja glagoljasa

» Hum — najmanji grad na svijetu

ATP turnir u Umagu

Zvjezdarnica u Visnjanu

Eno-gastronomija

Maslinovo ulje

Sve od navedenog

Nista od navedenog

9. Jeste li posjetili Istru?
o Da

o Ne

10. Koji je bio motiv Vase posjete? (ako ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno)

Poslovno putovanje

O

Obiteljski odmor

(@]

Kulturne manifestacije

(@]

o

Sportski dogadaji

o

Sajam eno-gastronomije

(@]

Posjet vinarijama

(@]

Posjet restoranima i agroturizmima

Obilazak kuSaonica maslinovog ulja

o
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o Sve od navedenog

o Nista od navedenog

11. Koji bi od ponudenih sadrzaja bio motiv Vase posjete Istri?
o Poslovno putovanje
Obiteljski odmor

(@]

o Kulturne manifestacije

Sportski dogadaji

O

Sajam eno-gastronomije

o

Posjet vinarijama

o

Posjet restoranima i agroturizmima

O

Obilazak kuSaonica maslinovog ulja

O

o Sve od navedenog

o Nista od navedenog

12. Jeste li posjetili koju od znamenitosti Istre?
o Da
o Ne

13. Posjecujete li dogadaje 1 kulturne manifestacije u Istri?
o Da
o Ne

14. Jeste li bili zadovoljni posjetom? (ako ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno)
o Da
o Ne
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15. Jeste li odsjeli u Istri vise od jednog dana?
o Da

o Ne

16. Jeste li bili zadovoljni smjestajem? (ako ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno)

NAPOMENA: 1 —uopce ne, 5 — vrlo zadovoljan

17. Kakvu vrstu smjestaja biste voljeli imati tijekom boravka u Istri?
o Hotel
o Apartman
o Hostel
o

Agroturizam

o

Privatni smjestaj — kuéu za odmor

o

Turisticki kamp

18. Smatrate li da Istra, s trenutnom ponudom, ima potencijala postati regija kulture i eno-
gastronomije, odnosno destinacija cjelogodiSnjeg turizma?
o Da

o Ne

19. Jeste li tijekom posjete Istri kupili suvenir koji predstavlja njenu povijesnu i kulturnu

bastinu?

106



o Da

o Ne

20. Gdje ste kupili suvenir? (ako ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno)
o U Turisti¢koj zajednici
o Na sajmu ili dogadaju u unutrasnjosti Istre
o Nasajmu ili dogadaju u obalnom dijelu regije

o Ostalo

21. Jeste li tijekom boravka u Istri uZivali u njenoj enogastronomskoj ponudi?
o Da

o Ne

22. Sto ste od eno-gastronomskih sadrZaja posjetili? (ako ste na prethodno pitanje odgovorili
potvrdno)
o Restorane
o Agroturizme
Vinarije
Proizvodace autohtonih delicija (tartufi, sirevi)
OPG-ove
Maslinarsku proizvodnju
Ostalo

O O O O O

23. Kakva su Vasa oc¢ekivanja u svezi elemenata turisticke ponude Istre?
NAPOMENA: ocjenom od 1-5, pri ¢emu je ocjena 1— izrazito niska ocekivanja, a ocjena 5

— izrazito visoka o¢ekivanja
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Klima

Ljubaznost
zaposlenih u
turizmu

Prometna
dostupnost

Lokalna eno-
gastronomija

Kulturni
dogadaji 1
manifestacije

KuI'_tyrno —
povijesna
bastina

Sportski
sadrzaji

Ponuda
izleta

Smjestajni

objekti

Turisticke
informacije
prije dolaska
u

destinaciju

Turisticka
signalizacija
u destinaciji

Ljepota
krajolika

Sadrzaji za
djecu

Moguc¢nost
boravka
van pune
turisticke
sezone
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24. Kako ocjenjujete Vase zadovoljstvo elementima turisticke ponude Istre?
NAPOMENA: ocjenom od 1-5, pri ¢emu je ocjena 1 — izrazito niska o¢ekivanja, a ocjena

5 — izrazito visoka ocekivanja.

Klima o o o o o)

Ljubaznost o o o o o
zaposlenih u
turizmu

Prometna o o o o) o)
dostupnost

Lokalna eno- o o o o o
gastronomija

Kulturni o o o o o
dogadaji 1
manifestacije

Kulturno — o o o o o
povijesna
bastina

Sportski o o o o o
sadrzaji

Ponuda o o o o o)
izleta

Smjestajni o o o o o
objekti

Turisticke o) o) o) o o
informacije

prije dolaska

u

destinaciju

Turisticka o) o) o) o) o)
signalizacija
u destinaciji

Ljepota o o o o o
krajolika
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Sadrzaji za o o o) o o
djecu

Mogucnost o o o) o) o)
boravka

van pune

turisticke

sezone

25. Na ljestvici od 1-5 (1 — vrlo nezadovoljan, 5 — vrlo zadovoljan) ocijenite Vase zadovoljstvo

s ukupnim iskustvom posjete Istri.

26. Biste li ponovili iskustvo posjete Istri?
o Da

o Ne

27. Smatrate li Istru regijom kulture?
o Da

o Ne

28. Nudi li regija, po Vasem misljenju, dovoljno sadrzaja iz oblasti kulture i umjetnosti?
o Da

o Ne

29. Smatrate li da je Istra regija eno-gastronomije?
o Da

o Ne
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30.

31.

32.

33.

34.

Jesu li ponudeni sadrzaji dovoljan motiv za odabir Istre kao mjesta za odmor?
o Da

o Ne

Biste li se odlucili na posjet destinaciji izvan pune turisticke sezone?
o Da

o Ne

Smatrate li kako bi trebalo postojeée turistiCke resurse Istre jace povezati i promovirati na
kreativniji nacin kako bi postali prepoznatljiviji javnosti i dobili novu dodanu vrijednost?
o Da

o Ne

Jeste 1i misljenja kako je neophodno stvoriti bolju turistiCku ponudu i informiranost o Istri
kako bi se ostvarila turisticka sezona tijekom cijele godine?
o Da

o Ne

Mislite 11 da je neophodno povecati broj sadrzaja kako bi se ostvarila i zadrzala atraktivnost
lokacije dugoro¢no gledano, a s ciljem kontinuiranog privlacenja novih i zadrZavanja
postojecih gostiju?

o Da

o Ne
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35. Koliko je opravdana cjenovna pozicioniranost Istre u odnosu na ostale turisticke regije u
okruzenju?
o U potpunosti je neopravdana
o Djelomicno je opravdana
o U potpunosti je opravdana

o Ostalo

36. Sto je na Vas ostavilo najveéi dojam prilikom posjeta Istri?
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