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1. Pristup i metodologija projekta

Eno i gastronomski turizam, prema Strategiji razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine?, jedan
je od nosecih turisti¢kih proizvoda Hrvatske. Ovaj je proizvod sloZen i sastoji se od niza komponenti koje
osim konzumacije 'hrane i pi¢a', koja predstavlja proizvod u uZzem smislu, uklju¢uje i niz drugih
komponenti. To su, primjerice, kupnja regionalnih proizvoda, promatranje i proucavanje procesa
proizvodnje, obilazak tematskih cesta, posjet festivalima i dogadanjima, obilazak trznica, posjet vinarijama
i drugo. Potencijal gastronomije u Hrvatskoj temelji se na bogatoj gastronomskoj i enoloskoj tradiciji,
o€uvanoj autenti¢noj gastronomiji, kontinuiranom rastu turisticke potraznje kao i velikoj raznolikosti
medu regijama. Enogastronomski turizam u Master planu turizma Sibensko-kninske Zupanije? razmatran
je u okviru kulturnog i gradskog turizma, te se istice njegov izniman potencijal daljnjeg razvoja i moguénost
integracije sa svim ostalim selektivnim oblicima turizma. Navodi se da se njegova snaga zasniva na
raznolikosti ponude i specificnosti mediteranske hrane, u kombinaciji s kontinentalnim zaledem te na
valorizaciji kroz gastronomske manifestacije i enogastronomske ture.

O rastu vaZnosti ovog proizvoda na medunarodnoj i domacdoj turistickoj sceni pokazuju razlicita
istrazivanja. Prema Food Travel Monitor-u vise od 90% turista u 2016. godini sudjelovalo je u nekom
'posebnom iskustvu vezanom uz hranu i piée'.®> Smatra se da je gastronomija jedan od najbrze rastuéih
turistickih proizvoda. Ne samo da postaje vazan kao dio turistickog putovanja, vec sve vise ta putovanja i
motivira. Kad je rije¢ o Hrvatskoj, prema TOMAS istrazivanju iz 2017. godine, gastronomija je bila jedan
od tri najvaZnija motiva za dolazak 29% turista. Ukratko, gastronomski turizam predstavlja putovanja radi
uZivanja u jedinstvenim i nezaboravnim iskustvima hrane i pi¢a.

Danas se govori o posebnom trZziSnom segmentu 'foodiesa', koje primarno pokreéu dozZivljaji vezani uz
'hranu i pice'. Podaci o veli¢ini segmenta su joS uvijek sporadicni i nema tocnih pokazatelja. Medutim,
prema izvjestajima UNWTO-a procjenjuje se da su u razdoblju od 2006. do 2012. gastronomska putovanja
bila na razini od 10% i 17% ukupnih odmorinih putovanja, s olekivanjem rasta od 7% i 12% godi3nje.*
Hrana predstavlja doZivljaj kroz osjetila okusa, vida i mirisa i Cesto je povezana s drugim potrebama poput
opustanja, isprobavanja novih okusa, potrebe za promjenama, upoznavanja kulture i slicno. Danasnju
potraznju za gastronomijom pokrecu razli¢iti motivi, od fizikalnih, kulturnih, interpersonalnih do onih
vezanih uz status. Fizicki motivi odnose na uglavnom na brigu o zdravlju, motivi 'vezani' uz kulturu
uklju€uju interes za lokalnu kuhinju i kroz nju doZivljaj nekog podneblja. Ovaj je faktor posebno izrazen
kad se govori o 'potrazi za autenti¢no$cu'. Uz to, hrana i pi¢e imaju veliku drustvenu ulogu, jer povezuju
ljude i dogadanja povezana s hranom i pruzaju mogucnosti za druZenja. Kona¢no, motiv statusa odnosi se
na potroSace kojima je vazan aspekt 'biti viden na pravom mjestu’, ¢ime pokazuju svoj Zivotni stil i status.
Gastronomski turizam danas postaje i vazan 'novoj srednjoj klasi', jer izborom destinacija pokazuju i svoj
'ukus' u turizmu. Zanimljivo je da upravo najjednostavnija jela mogu danas predstavljati iznimna
gastronomska iskustva. Tako, primjerice, turisti ¢esto traze 'skrivene' male restorane koji se smatraju

1NN 53/2013.

2 Master plan turizma Sibensko-kninske Zupanije, Konzorcija Urbanex d.o.0. — Krutak d.0.0. Dostupno na: http://www.rra-
sibenik.hr/upload/stranice/2015/12/2015-12-21/57/masterplanturizmaibenskokninskeupanije.pdf

3 World Food Travel Association (2019), State of the Food Tourism Industry, 2019 Annual Report

4 UNWTO (2012), Global Report on Food tourism, AM Reports, Volume 4
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'lokalnim'. Zbog svega toga, vazno je istaknuti kako gastronomska iskustva mogu uvelike utjecati na
percepciju cijele destinacije i na razinu ukupnog zadovoljstva gostiju.

Za suvremene turiste koji sve viSe putuju radi autenti¢nih dozZivljaja koji se temelje na lokalnom identitetu
i kulturi, upravo hrana predstavlja idealan 'medij' kroz koji se takva iskustva mogu ostvariti. Naime, kroz
ponudu lokalne hrane i vina gostima se na najbolji na¢in moze predstaviti lokalni identitet i kultura, obicaji,
nasljede, kulinarska tradicija i specificnost kulture Zivota i rada nekog podneblja. Rast potraznje za ovim
proizvodom potaknut je i kroz sve izraZeniju svijesti o potrebi oCuvanja zdravlja i uloge hrane u tome,
odnosno, rastom prihoda i obrazovanja. Zbog svega toga pojedine zemlje poput lItalije, Francuske,
Spanjolske, te posebno neke njihove regije, ve¢ se dugi niz godina pozicioniraju kao destinacije
gastronomskih dozivljaja. Medutim, osim ovih etabliranih i dobro poznatih destinacija sve veci broj regija
i zemalja sustavno razvija i promovira specifi¢nosti gastronomije, te ona postaje vazan dio njihova
brendiranja generalno.

Isto tako i u Hrvatskoj postoji veliki broj inicijativa za razvoj gastronomije. Hrvatska turisticka zajednica s
ciliem promoviranja domace hrane i vinske ponude provodi projekt 'Gourmet 365'. Cilj projekta je
promovirati domacu hranu i vinsku ponudu, poticati razvoj kulture dobrog stola i kuhinje te zdrave
prehrane, te generalno brendirati nacionalnu i regionalnu gourmet ponude. Uz to, u Hrvatskoj je svake
godine sve veci broj restorana uvrstenih u svjetske vodice, poput Michelina, Gault & Mailua i Udruge JRE,
koji zbog renomiranosti, tradicije i prepoznatljivosti imaju znacajnu promocijsku ulogu, posebno za
medunarodno trziSte. Postoje i brojni projekti na regionalnim razinama vezani uz sustav oznacavanja
restorana i gastronomskih objekata. Sibensko-kninska Zupanija, s obzirom na svoje resurse i atrakcije u
eno i gastronomskom podrucju ima brojne potencijale da upravo ovaj dio turisticke ponude ojaca te da
postane po njemu prepoznatljiva na domacem i medunarodnom turistickom trzistu, sto je i glavni cilj ovog
projekta. Podciljevi ovog projekta bili su: analizirati i evaluirati stanje eno i gastronomske ponude u
Sibensko-kninskoj zupaniji, analizirati potencijale i moguénosti jacanja eno i gastronomske ponude kao
turisti¢kog proizvoda Zupanije, predlofiti turistitke proizvode eno i gastronomske ponude u Sibensko-
kninskoj Zupaniji, razraditi plan komunikacijskih aktivnosti vezanih uz promoviranje eno i gastronomske
ponude te predloZiti aktivnosti i projekte potrebne za ja¢anje eno i gastronomske ponude Zupanije.

Za potrebe izrade projekta pregledana je relevantna struéna i znanstvena literatura i provedeno je
primarno istrazivanje metodom anketnog upitnika (CATI istraZivanje). Uz to, provedeni su i dubinski
intervjui (n=8) s nekima od kljucnih dionika u destinaciji. Ujedno su, obilaskom terena posje¢ene neke od
vinarija, kusaonica, restorana, uljara te pogona proizvodaca.

Za potrebe projekta analizirana je i evaluirana eno i gastronomska ponuda u Sibensko-kninskoj Zupaniji,
analizirani su potencijali i mogucnosti jacanja ovog turistickog proizvoda, predlozene su aktivnosti vezane
uz razvoj proizvoda i jacanje komunikacije. Dokument predstavlja koncepcijski okvir i operativni program
za djelovanje dionika u razvoju eno i gastronomskog turizma, te tako ¢ini podlogu za sustavnu provedbu
aktivnosti, Cija bi provedba trebala rezultirati ostvarenjem Zeljene vizije.
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2. Pregled kljucnih dionika i inicijativa vezanih uz razvoj
gastronomske ponude

Razvoj gastronomske ponude temelji se na povezivanju brojnih dionika na nacionalnoj, regionalnoj i
lokalnoj razini te je njihova suradnja iznimno bitna. Na nacionalnoj se razini kao klju¢ni dionici mogu
posebno izdvojiti: Ministarstvo turizma, Ministarstvo poljoprivrede, Ministarstvo gospodarstva,
poduzetnistva i obrta, Ministarstvo zdravstva, Ministarstvo financija i Hrvatska turisticka zajednica.

Ministarstvo turizma: U domeni Ministarstva turizma je Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti (NN 85/15 i
121/16) kojim se definira ugostiteljska djelatnost kao pripremanje i usluZivanje jela, pi¢a i napitaka i
pruzanje usluga smjestaja. Dopuna tog zakona je pravilnik kojim se propisuju uvjeti za rad restorana,
odnosno, Pravilnik o razvrstavanju i minimalnim uvjetima ugostiteljskih objekata iz skupina restorani,
barovi, catering objekti i objekti jednostavnih usluga (NN 82/07, 82/09, 75/12, 69/13, 150/14). Osim ovog
pravilnika, vazno je spomenuti i Pravilnik o utvrdivanju posebnog standarda — hrvatska autohtona kuhinja
(NN 60/11) kojim se uspostavlja poseban standard za objekte koji u jelovniku imanju najmanje 70% jela s
Popisa jela gastronomske bastine, s time da u ponudi broj jela s Popisa ne moze biti manji od Cetiri. Popis
jela gastronomske bastine sastoji se vise od 400 jela grupiranih u osam kategorija (hladna predjela, kruh i
peciva, topla predjela, juhe, variva i ostala jela sa Zlicom, glavna jela, prilozi, salate i deserti). Medutim,
ovaj projekt nije do sada doZivio implementaciju u praksi. Klju¢an dokument Ministarstva turizma za razvoj
gastronomije je Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine (NN 55/13), u cijoj se
domeni razvoja eno-gastronomskog turizma nalaze sljede¢e mjere: poticanje izvrsnosti u gastronomiji i
uvrstavanje hrvatske eno i gastronomske ponude u svjetske gourmet vodice, brendiranje nacionalnih i
regionalnih gastro ponuda; razvoj edukativnih programa i priru¢nika s primjerima najbolje prakse;
poticanje povezivanja lokalnih proizvodaca poljoprivrednih proizvoda s ugostiteljskim sektorom;
uspostava savjetodavne sluzbe za ambijentalno uredenje objekata na regionalnoj razini i poticanje razvoja
gastro-enoloskih tematskih cesta i putova (npr. vinske ceste, ceste maslinovog ulja, ceste sira, ceste
bucinog uljai sl.), ukljucujudii kriterije i sustave upravljanja.

Ministarstvo poljoprivrede: Prema Zakonu o poljoprivredi ovo je ministarstvo nadlezno za dodjelu
nacionalnih oznaka kvalitete poljoprivrednim i prehrambenim proizvodima. Takoder je nadlezno za
podnosenje zahtjeva za registraciju zastic¢enih naziva poljoprivrednih proizvoda na razini Europske unije.
Dodjela oznake provodi se u tri kategorije: zasticena oznaka izvornosti, zastiéena oznaka zemljopisnog
porijekla i zajamceno tradicionalni specijalitet. Dodjela oznake na razini EU provodi se poslije postupka
registracije proizvoda i dodjele nacionalne oznake (Pravilnik o zasticenim oznakama izvornosti, zasti¢enim
oznakama zemljopisnog porijekla i zajamcéeno tradicionalnim specijalitetima poljoprivrednih i
prehrambenih proizvoda (NN 65/15, 19/17). Jo$ je vazno spomenuti i Pravilnik o registraciji subjekta te
registraciji i odobravanju objekata u poslovanju s hranom (NN 84/15), kojim su utvrdeni obveznici, kao i
postupci registracije subjekata te uvjeti kojima moraju udovoljavati objekti koji se bave proizvodnjom
hrane.

Ministarstvo zdravstva: Ministarstvo je odgovorno za nadzor ugostiteljskih objekata s ciljem zastite
zdravlja ljudi prema HACCAP standardu, Sto je propisano u Zakonu o higijeni hrane i mikrobioloskim
kriterijima za hranu (NN 81/13). HACCAP je obveza za sve objekte koji posluju s hranom, pa tako i
ugostitelje. Za zastitu i sigurnost hrane odgovorna je i Hrvatska agencija za hranu, koja je odgovorna za
provodenja Zakona o hrani (NN 81/13, 14/14, 30/15).
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Ministarstvo gospodarstva, poduzetnistva i obrta: Ministarstvo gospodarstva, poduzetnistva i obrta
putem Zakona o javnog nabavi (NN 120/16) neizravno potice koristenje kvalitetnih poljoprivrednih
proizvoda. Naime, rije¢ je o odredbi Zakona, prema kojoj narucitelji, prilikom odabira ekonomski
najpovoljnije ponude kod nabave poljoprivredno-prehrambenih proizvoda i hrane, trebaju uzeti u obzir i
kriterije kojima se vrednuju proizvodi proizvedeni u sustavima kvalitete poljoprivrednih i prehrambenih
proizvoda, hrana proizvedena po standardima kvalitete utvrdenim u nacionalnim propisima o
poljoprivredni i hrani, te odrzivo proizvedena i preradena hrana vise vrijednosti, u pogledu vece svjeZine
ili nizeg opterecenja okolisa (npr. kratki lanci opskrbe, hrana u pakiranju prihvatljivom za okolis i sl.).

Hrvatska turisticka zajednica: Hrvatska turisticka zajednica provodi niz projekata kojima potice razvoj,
promovira gastronomski turizam i gradi brend 'Hrvatska — Puna okusa'. Jedan od projekata je 'Hrvatska
365 Gourmet', koji se bavi promocijom gourmet ponude. U okviru projekta, u suradnji s '24sata' izradena
je platforma www.crogourmet365.hr, Facebook i Instagram profil, na kojima se na hrvatskom i engleskom
jeziku promovira hrvatska gastronomska ponuda. Stranica se kontinuirano aZurira novim sadrzajima
(restorani, recenzije vinara, uljari, tekstovi o namirnicama, aktualne vijesti s gastronomske scene). U

okviru projekta, na temu gastronomije i enologije, godiSnje se organizira i nekoliko specijaliziranih
edukativnih radionica u hrvatskih gradovima. Vezano uz promociju u inozemstvu, HTZ organizira posebne
prezentacije i nastupa na specijaliziranim sajmovima. Prezentacije se organiziraju u restoranima,
dvorcima, na trgovima gradova i sl. i Cesto su popracene showcooking-om poznatih hrvatskih kuhara
(2018. godine u suradnji s chefom iz grada Sibenika). Takve posebne prezentacije organiziraju se u suradnji
s predstavnistvima u inozemstvu (Francuska, Njemacka, Poljska, Slovenija, Italija, Velika Britanija, Austrija,
Madarska, Poljska, Bosna i Hercegovina). Kad je rije¢ o odnosima s javnosc¢u, kontinuirano se Salju
priopcéenja u medije s aktualnim vijestima iz hrvatske gastronomske scene (primjerice, novi Michelinovi
restorani). Takoder je naglasak na organizaciji tematskih studijskih putovanja specijaliziranih novinara.
Promocija na druStvenim mrezama ostvaruje se kroz objavljivanje postova i informacija o hrvatskoj
gastronomiji, a povremeno se organiziraju i posebne manifestacije za blogere. Osim toga, provode se i
specijalizirane kampanje za gastronomiju na pojedinim trzistima, kao i u okviru kampanje 'Croatia Feeds'.
Vazino je spomenuti i viSegodisnju suradnju HTZ-a s vodi¢éima Michelin, Gault&Millau, Udrugom JRE.
Michelinov tim temeljem obilaska restorana diljem Hrvatske odabire restorane kojima dodjeljuje zvjezdice
ili preporuku te su oni vidljivi na njihovim sluzbenim internetskim stranicama i kroz mobilne aplikacije
ViaMichelin i Michelin Voyage. HTZ tijekom godina sufinancira nastupe turisti¢kih zajednica Zupanija i
gradova na specijaliziranim gastronomskim i vinskim manifestacijama diljem Hrvatske. U promociji se
koristi broSurom 'Full of flavours', kratkim video prikazima 'Ambasadori hrvatskog turizma' (od kojih jedan
obraduje temu gastronomije), ima bazu od 80 fotografija koje obraduju teme autohtonih jela i
specijaliteta iz svih turistickih klastera Hrvatske.

Na regionalnoj razini brojni su dionici koji pokreéu razvoj gastronomskog turizma. To su, svakako, gradovi
i opcine, poduzetnici, ugostitelji, vinari, proizvodaci maslinovog ulja i drugi iz domene gastronomije.
Dionici se kasnije opisuju u dokumentu (poglavlje 5.1. koji se odnosi na resursnu osnovu). Vazan dionik za
razvoj proizvoda i promociju je sustav turistickih zajednica, koji treba biti nositelj brojnih aktivnosti koje
pokrecu razvoj gastronomskog turizma i obogacuju boravak turista u destinaciji.

Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske Zupanije i turisticke zajednice gradova, opéina i mjesta u podruéju
Zupanije: Sustav turisti¢kih zajednica odgovoran je, ponajvise, za promociju turisti¢kih proizvoda, a time i
gastronomije, kao i za poticanje razvoja proizvoda. U skladu s godiSnjim programima i planovima rada,
turisticke zajednice poduzimaju razli¢ite aktivnosti iz domene online i offline promocijskih aktivnosti,
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poticanja gostiju na dolazak, informiranja tijekom boravka u destinaciji, distribucije promocijskih
materijala, suradnje izmedu dionika i druge aktivnosti (aktivnosti Zupanijske TZ detaljnije su opisani u
poglavlju 5.2.). Kad je rije¢ o sustavu turisti¢kih zajednica, osim Zupanijske TZ, jo§ je pet turisti¢kih
zajednica gradova (Sibenik, Knin, Drnig, Vodice i Skradin), sedam turisti¢kih zajednica opéina (Primosten,
Pirovac, Rogoznica, Tisno, Tribunj, Murter-Kornati i Bilice) i pet turistickih zajednica mjesta (Betina, Jezera,
Zlarin, Brodarica-Krapanj, Grebastica).



institutzaturizam
3. Globalni trendovi u razvoju gastronomije i gastronomskog turizma

Gastronomija je danas tema koja nas sve viSe okruzuje, tema o kojoj se sve vise pri¢a. Drustvo se ubrzano
mijenja i razliciti su utjecaji koji stvaraju nove navike kod suvremenih potrosaca. Potreba za jedinstvenim
dozivljajima i kupnja ‘'iskustava' utjeCe na rast potraznje za uslugama koje moraju zadovoljiti sve
zahtjevnije i raznolikije ukuse kupaca. Kupci su obrazovaniji, dobro informirani, traze 'vrijednost za novac',
pridaju viSe paznje eti¢nosti, zdravlju, brizi za okoli$ i cjelokupnom drustvu i zajednici. Osim toga,
'‘povezani' su, dijele svoja iskustva i zapaZzanja te se informacije, pozitivne i negativne, gotovo trenutno Sire
drustvenom zajednicom. Ponudaci proizvoda i usluga iz razli¢itih podrucja nastoje se brzo prilagoditi
potrebama danasnjih kupaca, pa tako i 'trziste hrane i pi¢a' postaje izuzetno dinamicna scena.

Ponuda lokalnih jela i pic¢a prilika je za prezentaciju kulture Zivota i rada, povijesti, nasljeda i specificnosti
neke zajednice. Suvremeni gosti tragaju za autenti¢nim iskustvima, proizvodima koji nisu dio njihove
svakodnevnice, necim, Sto ne mogu iskusiti ili okusiti svuda i o ¢emu mogu nesto novo nauciti. Price o
lokaciji, namirnicama i tradiciji postaju zanimljive sve veceg broju gostiju, jer im boravak u destinacijama
¢ine zanimljivim i drugacijim.

Podrucje gastronomije danas obiljezava nekoliko klju¢nih trendova koji ga dobro ilustriraju. To su:

Sve izraZenija svijest o odrZivosti i ulozi hrane: Svijet o odrZivom razvoju utje€u na pitanje o€uvanja
kvalitete hrane i smanjivanje otpada. Ovdje veliku ulogu ima razvoj tehnologija. Primjerice, 'pametni
hladnjaci', koji povezani s mobilnim uredajima sprje¢avaju preveliku kupnju i bacanje hrane. Hrana i
odrzZivost su usko povezani, a svijest o potrebi smanjivanja otpada, nesto je Sto obiljezava suvremene i
osvijeStene kupce, kakve, danas u kontekstu 'drustvene odgovornosti' Zele destinacije.

Slavni chefovi: Zanimanje chefova danas postaje izuzetno atraktivno, jer povezuje inovacije, kreativnost i
umjetnost pripreme hrane. Rije¢ je o zanimanju koje objedinjuje razli¢ita znanja, od poznavanja namirnica,
preko tehnologija do prezentacije i dizajna. Hrana i umjetnost zajedno otvaraju prostor kreativnosti i
inovativnim pristupima ovog zanimanju. Osim toga, chefovi postaju nositelji primjena, edukatori, okrecu
se lokalno proizvedenoj hrani, brinu o zdravstvenim aspektima ishrane, ponasaju se odgovorno, u smislu
oc€uvanja okolisa ili bacanja hrane. Nerijetko, slavni chefovi poduzimaju dobrotvorne akcije dijeljenja hrane
siromasnijima.

Utjecaj medija: Danas je sve ve(i utjecaj medija posebno kod 'foodiesa' koji sve vise istrazuju i prikupljanju
informacije kroz razli¢ite medije. Predvida se da ¢e i u buduénosti utjecaj ovih medija, posebno blogera,
biti jos veci. Njima se vjeruje, oni obilaze restorane i destinacije i daju svoja misljenja 'iz prve ruke', sto ih,
u odnosu na klasi¢na oglasavanja, €ine vise vjerodostojnima.

Gastronomija i turizam

Gastronomija uvijek predstavlja dio turisti¢kog iskustva. Medutim, u smislu kretanja u turizmu, danas se
govori o posebnom trziSnom segmenti 'foodiesa', koje primarno na putovanja motiviraju gastronomski
dozivljaji. Rije¢ je segmentu koji stalno raste, a njegova obiljeZja su visSe nego zanimljiva ponudacima
turistickih usluga. Naime, potrosnja im je u pravilu visa od prosjecnih turista, kroz hranu vole upoznati
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kulturu destinacija, Zele se educirati, imaju iznadprosjecne prihode, osvijeSteni su, u smislu okolisa i zdrave
prehrane, pokazuju poStovanje prema destinaciji koju posjecuju, iskreno ih zanima sustav vrijednosti, stil
Zivota i nasljede. Zainteresirani su za kreativhe ponude poput: kuhanja s domadinima, radionice,
sudjelovanje u razli¢itim aktivnostima u proizvodnji i uzgoju hrane, vole posjecivati vinarije i destilerije,
boraviti na farmama, zanima ih ponuda 'uli¢ne hrane', posjet trznicama i sl. | unutar ove grupe govori se
o tri podsegmenta: dinamicni, aktivni ili pasivni 'foodiesi'. Kad je rije¢ o dinamiénoj grupi, govori se o
gostima relativno mlade Zivotne dobi koji imaju veliku sklonost obilaziti manifestacije vezane uz hranu i
opcenito, hrana ima veliki utjecaj na zadovoljstvo dozivljaja destinacije. Zanimaju ih chefovi i vole utiti o
hrani. Za izvor informacija dominantno koriste internet izvore. Druga grupa, aktivni, ne putuju toliko zbog
same hrane, ali uzivaju u regionalnoj kuhinji u lokalnim restoranima. Takoder, vole obilaziti trznice i
kupovati svjezu lokalnu hranu. Za izvor informacija slusaju prijatelje i rodake, ali isto tako, pregledavaju i
web stranice destinacija. Konacno, pasivni 'foodiesi' vole trznice, ali blize svojih domova. Vazna im je
'vrijednost za novac'. Generalno gledajuéi 'foodiese’ kao trzidni segment istraZivanja®, pokazuju, da su za
njih, preferirani izvori informacija prilikom rezervacije odmora preporuke prijatelja i rodbine, sluzbene
stranice destinacija, vodiéi i ocjene na drustvenim mrezama, poput TripAdvisora.

Pored svega, vazno je spomenuti i nekoliko generalnih trendova koji obiljezavaju drustvo i treba ih uzeti u
obzir kod promisljanja gastronomskog turizma. To su:

potrodnje, brzoj prehrani. Umjesto toga prepoznaje se vrijednost 'sporog' (engl. slow), ukljucivo hranu,
putovanje, turizam, restorane, destinaciju. 'Slow’ je povezano s kvalitetom, uZivanjem i posveéenoséu
trenutku. Upravo su to vrijednosti koji danas postaju sve bitnije u svakodnevnom brzom Zivljenju.

Demografske promjene: Populacija stari i trziSte ima sve viSe segmenata. '‘Baby boomeri' su obrazovani i
zahtjevni, u smislu potraZznje za novim oblicima danasnje turisticke, pa tako i gastronomske ponude.

Utjecaj medija: Sve je veéi broj specijaliziranih medija koji prate teme iz gastronomije. Rije€ je o
televizijskim emisijama, specijaliziranim portalima, drustvenim medijima i revijama. Utjecaj 'zvijezda
chefova' je ogroman, a posebno se istice u popularizaciji kuhanja, rastu interesa za kulinarskim vjestinama,
isprobavanjem novih nacina kuhanja i zdravim namirnicama. Chefovi na taj nacin populariziraju i
gastronomski turizam, predstavljaju specificnosti nekog podneblja i njegovo kulturno i povijesno nasljede.
Novi mediji, posebno drustvene mreze poput Facebooka i Instagrama, gdje ima puno fotografija i video
prikaza, idealni su za promociju hrane i pi¢a. Zbog toga se i sve vise koriste u promocijskim aktivnostima.

Postulati odrzivosti: TeZznja prema odrzivosti ogleda se i u razvoju gastronomskog turizma. Naime,
poZeljno je da sve Sto je vezano uz gastronomsku ponudu ima 'mjeru’. To znaci, da u destinacijama nije
poZeljna 'turistifikacija' gastronomije, veé gastronomija koja brine o aspektima okolisa i poStuje zajednicu
u kojoj se razvija. Zbog toga je, upravo, imperativ na lokalnim proizvodima i uslugama.

Briga o kvaliteti: Gastronomski turizam u pravilu privlaci goste viSeg obrazovanja i viSe platezne moci te
je time i njihova osjetljivost na kvalitetu visa. Zbog toga destinacije koje Zele razvijati ovaj segment ponude

> Getz, D., Robinson, R.N.S., Anderson, T.D. i Vuji¢i¢, S. (2014). Foodies and Food Tourism.Oxford: Goodfellow Publisher
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moraju voditi racuna o kvaliteti cjelokupne destinacijske ponude, od lokalnih proizvodaca, kvalitete
namirnica, ljudskih resursa i svih drugih elemenata, koji ¢ine cjelokupni dozivljaj.

Kontinuirani razvoj suradnje: Kvalitetna ponuda hrane i pi¢a nije moguca bez dobro razvijene suradnja
izmedu dionika koji tu ponudu stvaraju. To su, proizvodaci hrane, restorani, ribari, kuhari, hotelijeri, ali i
svi drugi dionici iz privatnog i javnog sektora, koji mogu pridonositi kvaliteti ukupne ponude.

Sto se ofekuje u buduénosti? Smatra se da ¢e interes za gastronomijom i dalje rasti, posebno pod
utjecajem post materijalistickih vrijednosti i potrage za dozivljajima. Takoder se smatra da ce se traziti
razliciti pristupi gastronomiji i da ¢e svaki imati svoju publiku. Primjerice, bit ¢e na cijeni fini restorani s
naglaskom na kvalitetu hrane, atmosferu prostora, vrhunsku uslugu i slicno, ali isto tako, s druge strane,
rasti ¢e potraznja za jednostavnom hranom (street food i pop-up restoranima). | dalje ¢e biti prisutan veliki
utjecaj medija, ali s naglaskom na drustvene medije i razmjenu informacija medu kupcima.

Kako ¢e se mijenjati drustveni trendovi i kako ¢e kupac mijenjati svoj sustav vrijednosti, u korist ekoloskog,
eti¢nog, odrzivog i dozivljajnog, tako ¢e i potreba za gastronomijom odrazavati takva kretanja. S obzirom
na takva predvidanja, oCekuje se da ¢e potraznju za gastronomijom u buducnosti obiljezavati sljedece:

¢ Srastom obrazovanja i informiranosti jacati ¢e svijest o zdravoj hrani. To podrazumijeva naglasak na
sezonske namirnice, organski i ekoloski uzgoj, biodinamicki uzgoj.

e \Vezno uz to, da bi namirnice bile sezonske i zdrave, gastronomska ponuda ¢e se temeljiti na lokalnim
namirnicama koje zahtijevaju $to je manje moguce transporta (koncept '0 km'). Time se osigurava
lokalna kulinarska tradicija, ponuda autenticne hrane i potice lokalno poduzetnistvo.

e Kreativnost ¢e se sve viSe cijeniti, kako u pripremi hrane i prezentaciji, tako i u pri¢anju pri¢a i svemu
$to pridonosi jedinstvenosti i originalnosti iskustva.

S obzirom na znacaj vinskog turizma za Sibensko-kninsku Zupaniju posebno je vrijedno osvrnuti se i na
trendove vinskog turizma.

Prirodni uvjeti i stoljetna tradicija u uzgoju vinove loze i proizvodnje vina na prostoru hrvatske obale
Jadrana, pri ¢emu se posebno isti¢e podru¢je Dalmacije, odnosno Sibensko—kninske Zupanije, stvaraju
izuzetne mogucnosti za razvoj vinskog turizma i obogadivanje turisticke ponude. S obzirom na to da je
tradicija uzgoja vinove loze i proizvodnje vina na ovom prostoru prisutna vec stolje¢ima, nema razloga da
se ova djelatnost, uz nove metode proizvodnje i prezentacije vina, ne nastavi u danasnje vrijeme, izmedu
ostalog, i kroz prilagodbu suvremenim turistima. Konaéno, razvoj vinskog turizma pridonosi pozicioniranju
i prepoznatljivosti destinacija te joj time daje konkurentsku prednost na turistiCkom trzistu.

Vinski turizam, kao poseban turisticki proizvod, zauzima sve znacajnije mjesto u turisti¢koj ponudi mnogih
turistickih destinacija i zemalja. Povijesno gledano, vinski turizam datira iz sredine devetnaestog stoljeca,
kada su sudionici Grant Tour na trasi svojih putovanja posjetili vinograde i degustirali vina. Razvoj vinskog
turizam intenzivirao se tijekom zadnjih desetljec¢a dvadesetog stoljeca, a mnoge su zemlje krenule u razvoj
vinskog turizma u kojem su vidjele Sansu za obnavljanje svojih vinograda i pobolj$anje ekonomske situacije
vinorodnih podrucja. Tako je u Italiji vinski turizam dio nacionalnog turistickog programa od 1987. ('citta
del vino'), u Spanjolskoj od 1994. (ACEVIN) i u Francuskoj od 1997. (RAVIVIN).
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Vinski turizam, zajedno s konzumacijom lokalne hrane, stvara autenti¢an i jedinstven doZivljaj, kroz
neposredni kontakt s domacinima i njihovim stilom Zivota. Kada je rije¢ o turistima, oni pri posjetu vinskom
podrucju traze jedinstven dozivljaj u okruzenju vinograda, vinskom podrumu, prezentaciji proizvodnje i
degustaciji vina. Motivi turista za posjetu vinorodnim podruéjima mogu biti i upoznavanje s arhitekturom
vinskih podruma, s na¢inom proizvodnje vina, sudjelovanjem u berbi i odrzavanju vinograda.

Koristi od vinskog turizma su viSestruke. One se ogledaju u povecéanju prodaje vina, edukacije posjetitelja,
privlacenju novih trzisnih segmenata, valoriziranju drugih prirodnih i kulturnih vrijednosti. Posredstvom
vinskog turizma povecava se broj posjetitelja u destinaciji, razvija se novi imidz destinacije i, konacno,
ostvaruju se dodatni financijski prihodi. Vinski turizam, posredstvom vina, potie posebno ponasanje i
zadovoljenje potreba potroSaca-turista, pri cemu se uspostavlja poseban oblik trZista vina (Tablica 3.1.).
Vinogradi i vinarije/podrumi - objekti - za proizvodnju i prezentaciju vina postaju turisticke atrakcije i
sastavni su dio ponude vinskog turizma, pri ¢emu se uspostavlja direktna prodaja njihovih proizvoda
potro$acima -turistima na mjestu proizvodnje.

Tablica 3.1. Meduodnos vina i turizma

Primarna industrija Sekundarna industrija Tercijarna industrija

« )
Vinska industrija Turisticka industrija

Ponuda vinskog turizma podlijeze Potraznja za vinskim turizmom uvjetovana

sezonskim, globalnim, tehnickim i je gospodarskim i demografskim rastom

poljoprivrednim ¢imbenicima koje i turistickom potraznjom

uspostavljaju ponudu grozdaivina

Pojedinacne cijene vina odreduju globalne Raspon cijena odreden je prirodom proizvoda

cijene vina, kao i cijena ostalih (zamjenskih) / usluge koje nudi i sezonskom potraznjom

alkoholnih piéa koja utjece na dodatnu vrijednost doZivljaja

Homogeni proizvod — proizvodi najvise Heterogeni proizvodi/usluge omogucuju

kvalitete, standardne kvalitete ili mjesavine, u kratkom vremenskom razdoblju razvoj

dovode do promjene u proizvodnji vina novih proizvoda

Minimiziranje troskova trazi u¢inkovitije Maksimiziranje dobiti zahtijeva maksimalne

metode u tehnologiji proizvodnje vina marketinske aktivnosti, intenziviranje rada

u cilju maksimizacije prihoda zaposlenika i poboljSanje ponude bez

inovacija
Dugorocno stvaranje bogatstva kroz rast Stvaranje bogatstva posredstvom povecanja
kapitala u vrijednosti zemljista i zgrada dobiti i povrata ulaganja u kratkom roku

Izvor: Carlsen, J. i Charters, S. (2006). Global Wine tourism: Research, Management and Marketing, CABI: Cambridge, str. 4.

Proizvodnja vina spada u primarnu poljoprivrednu proizvodnju u odnosu na turizam, koji je pripadnik
tercijarnog sektora, iz ¢ega proizlaze odredene posebnosti. Tako proizvodnja i ponuda vina podlijeze
sezonskim, tehnicki i poljoprivrednim ¢imbenicima (npr. vremenske prilike), dok je potraznja za vinskim
turizmom pod utjecajem gospodarskih kretanja, razine Zivotnog standarda stanovnika, kulture pijenja vina
i turistickom potraznjom.

Vinogradarstvo i vinarstvo, kao sastavni dio poljoprivredne proizvodnje, transformirajuci se u vinski
turizam povecavaju vrijednost nacionalnog bogatstva posredstvom povecanja vrijednosti zemljista i
proizvodnih pogona na otvorenom i u zatvorenom prostoru. Posredstvom vinskog turizma vinogradari i
proizvodaci vina povedéavaju koeficijent obrtaja sredstava, Sto se odraZzava na povecanje profitabilnosti
poslovanja i skracuje rokove povrata uloZenih sredstava. lako vinski turizam pripada novijoj generaciji
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turistickih proizvoda, u meduvremenu se razvila intenzivna stru¢na i poslovna aktivnost, koja je jasno
odredila tipologiju proizvoda vinskog turizma i njihovo znacenje u turisti¢koj ponudi odredenog podrucja.

Tako se posredstvom vinskih cesta, kao temeljnom infrastrukturom vinskog turizma, jasno definira
signalizacija koja turistima pomaZe u posjeti vinograda i vinarija na podrucju vinske regije. U vinskom
turizmu turisticke agencije su uspostavile poseban oblik paket aranZmana sa razli¢itim intenzitetom
trajanja, u koji je uvezano, osim smjestaja, prehrane, prijevoza, i aktivnosti i posjete vinogradima uz vinske
probe, gastronomiju i prezentaciju proizvodnje vina. Vinski turizam svrstava se i u kulturni turizam, jer on
uklju€uje i utemeljenje muzeja vina i organiziranje blagdana i festivala na temu grozda i vina. Tako muzeji
vina postaju kulturna mjesta koja posjetiteljima predstavljaju tradiciju, kao i svjetska i lokalna dostignuca
u proizvodnji vina. Blagdani i festivali postaju turisti¢ki dogadaji i atrakcije Ciji je cilj o€uvanje lokalne
tradicije, poticanje promocije vina, unapredenje proizvodnje vina i privlaCenje turista. Zbog medusobnih
odnosa koji nastaju u vinskom turizmu u Tablici 3.2. detaljnije se definira tipologija proizvoda vinskog

turizma.

Tablica 3.2. Tipologija proizvoda vinskog turizma
Tipologija Proizvodi

Vinske ceste Signalizacija na podrucju vinske regije za otkrice
vinograda i vinskih podruma

Planinarenje u vinogradima Oznaceni itinereri omoguduju otkri¢e vinograda

Organizirane ture i boravak u vinogradima Paket aranZman uklju¢uje smjestaj, prehranu i prijevoz sa
razli¢itim intenzitetom trajanja, koji sadrzi aktivnosti kao Sto
su: posjet vinogradima uz vinske probe, gastronomiju i
prezentaciju proizvodnje vina

Izucavanje enologije Tecajevi omogucuju bolje poznavanje marketinga vinskog
turizma, kulture, tradicije i tehnologije proizvodnje vina
Posjeta vinskim podrumima Posjete vinskim podrumima gdje vinari upoznaju posjetitelje

s njihovim vinskim podrumima i proizvodnjom vina

Muzeji vina Kulturna mjesta koja imaju za cilj predstaviti tradiciju i
svjetska dostignuca u proizvodniji vina

Blagdani i festivali Dogadanja u cilju ocuvanja lokalne tradicije, poticaj promocije
vina, unapredenje proizvodnje vina na novim podrucjima npr.
na europskoj razini, Dani vinskog turizma, a na lokalnoj razini,
Medunarodni festival vinogradarstva i vinarstva Bacchus u

Toscani.
Strucne prezentacije i degustacije vina, lokalni Ove grupacije imaju za svrhu predstavljanje proizvoda u
sajmovi i akcije prodaje vina strogo komercijalne svrhe. Ex: Medunarodni Salon Vinvest
vina

Izvor: Manila, M. (2012). Wine tourism — a great tourism off er face to new challenges, Journal of Tourism, Iss. 23. str. 56.

Praksa je potvrdila da su bitni elementi vinskog turizma isprepletenost osnovnog vinskog proizvoda
(kvaliteta vina, gostoljubivost i srdacnost domacina vinarije, znanje osoblja vinarija o vinu, vinski festivali),
privlacnost destinacije (atraktivan krajobraz i povoljni klimatski uvjeti, umjerene cijene smjestaja, lakoca
dobivanja informacija, uhodano trziste ) i proizvod kulturnog turizma (poseban smjestaj s regionalnim
obiljezjima, dobri restorani i gastronomija, tradicionalna vinska sela). Osnovni ¢imbenici razvoja vinskog
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turizma je postojanje industrije vina - vinarstva, ukljucujuéi vinarije za posjetu, ali i potrebna akcija od
strane turisti¢kih agencija, turisticke organizacije i lokalne zajednice - drustva.

Vinski turizam sastavni je dio globalnog projekta koji je prisutan od druge polovice dvadesetog stoljeca,
kada se u proizvodnju vina, osim, tradicionalno mediteranskih zemalja, ukljuéuju i zemlje kao $to su
Australija, Novi Zeland, Juina Afrika, SAD, Cile, Argentina, a prije dva desetlje¢a i Kina. Povecanje
proizvodnje vina utjece na stvaranja novih trzista za plasman vina, koji se formiraju posredstvom poticanja
potreba za konzumaciju vina, Sirenja kulture pijenja vina, promovirajuéi vino kao namirnicu bogatu
hranjivim i zdravim sastojcima, i sljubljivanjem hrane i vina. Istovremeno, vina postaju snazna poveznica s
identitetom podrucja, odnosno vinske regije, pri cemu vino sa svojom ambalaZzom poprima ulogu suvenira
i posebnog kanala promocije, u koju je ukljucen i ostali dio turisticke ponude.

Zbog toga i vinski turizam postaje sastavni dio novih turistickih trendova, pri ¢emu, na pojedinim
vinorodnim podrucjima postaje inicijator, pa ¢ak i predvodi razvoj turizma. Vinski turizam postaje sve vise
sastavni dio novih turisti¢kih razvojnih nacela, koji se temelje na zdravom Zivotu, aktivnim boravkom u
prirodi i autohtonom ambijentu. Vino postaje neizostavni dio novih procesa u gastronomiji. U procesima
koji se odvijaju u odredenom ambijentu, to je poseban ritual koji detaljno propisuju sjedinjenje pojedine
vrste hrane s odredenim vrstama vina. MoZe se re¢i da se vinu vraca jedna od glavnih uloga u
gastronomskim, ali i u razli¢itim drustvenim obredima i dogadajima.
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4. Primjeri dobre prakse

Pojedine zemlje Zapadne Europe, posebno ltalija, Francuska i Spanjolska veé su se pozicionirale kao
gastronomske destinacije, a posebno neke njihove regije. Prateci trend sve veceg fokusa na hranu i vina,
posebno u kontekstu suvremenih turista i njihovih oCekivanja, brojne druge zemlje sustavno rade na
razvoju eno i gastronomske ponude, radeéi na proizvodima, ali i isticanju svojih posebitosti. Neki od njih
se navode u nastavku.

Baskija se nalazi na sjeveru Spanjolske i grani¢i s Francuskom. Danas je prepoznata kao jedna od najvaznijih
gastronomskih regija Europe. Bogatu kuhinju Baskije odlikuju iznimno bogate namirnice, od ribe i morske
hrane do svjezeg mesa i povréa. U Baskiji je hrana 'velika tema' koja se obraduje kroz niz tematiziranih
festivala i dogadanja, brojnih trZnica i specijaliziranih trgovina. Poseban naglasak stavlja se na
gastronomiju koja prati sezonske namirnice. Jedna od namirnica koja posebno odlikuje ovu regiju je
poznati 'pintxos', 'mali zalogaji' u rasponu od izvorne kriske kruha s hranom, pa sve do minijaturnih
kreacije visoke gastronomije (franc. Haute cuisine). Uz to, regija je poznata po cideru, pi¢u koji se sezonski
proizvodi koristeci tradicionalne metode. Sezona cidera traje od sijeCanja do travnja, kada kuce u kojima
se proizvodi nude obilaske, kusanja i kupnju. Regija je takoder poznata po vinu Txakoli, koji se proizvodi
u okolici obalnih gradova Getaria i Zarautz. Rije¢ je o mladom, voénom bijelom vinu s niskom razinom
alkohola, koji se izvrsno slaze s ribom i plodovima mora.

O iznimnoj gastronomskoj ponudi svjedodi velik broj visokokvalitetnih restorana, Sto Cini ovu regiju jednu
od onih s najvise Michelinovih restorana. Tako na podrucju Baskije danas posluje vise od 30-ak restorana
s Michelinovim zvjezdicama: tri restorana s tri Michelinove zvjezdice, jedan restoran s dvije zvjezdice,
sedam restorana s jednom zvjezdicom, tri Bib Gourmand i 18 Michelin Plate. Jedan od najpoznatijih
gastronomskih destinacija u samoj regiji je San Sebastian ili baskijski Donostia. Rijec je o obalnom gradu u
kojem su trgovina i turizam glavne gospodarske aktivnosti. U gradu se nalazi 11 restorana uvrstenih u
Michelinov vodic.

Poznatosti grada uvelike pridonosi i Baskijski kulinarski centar (engl. Basque Culinary Center) koji je jedan
od vodecdih kulinarskih instituta u svijetu. Rijec je o jedinstvenom projektu u Europi, a sam centar dio je
Mondragon sveucilista i Centra za istraZzivanje i inovacije u prehrani i gastronomiji. Centar je otvoren 2011.
godine i posvecen je istrazivanjima i transferu znanja medu profesionalcima i svima onima koji su izravno
ili neizravno ukljucenu u razvoj gastronomije.
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Regija Piemonte po velicini je druga talijanska regija, a smjestena je na sjeverozapadu zemlje, na granici s
Francuskom i Svicarskom. U svijetu gastronomije Piemonte je poznat po bijelom tartufu, proizvodnji vina,
posebno Barolo i Barbaresco, po uzgoju ljesnjaka, sirevima, od ¢ega ¢ak sedam s oznakom zemljopisnog
porijekla, rizi Arborio te sjedistu tvrtke Ferrero. Sve ovo govori o regiji iznimno bogate gastronomske i
vinske tradicije ,na kojoj se gradi turisticka prepoznatljivost na turistickom trzistu.

Popularnosti ove regije na eno i gastronomskoj sceni pridonijelo je i proglasenje dijela vinskog krajolika
Piemonta UNESCO-vom svjetskom bastinom. Sredisnji grad Alba nosi naziv UNESCO 'Kretivni grad
gastronomije'. Takoder je vazno spomenuti kako je u mjestu Bra nastao svjetski pokret 'spore hrane'. Rije¢
je o pokretu koji se zalaZe za oCuvanje lokalne tradicije u proizvodnji i pripremi hrane i suprotan je od
globalizacije i brze hrane, koju ona nosi sa sobom.

Kada je rije¢ o vinskom turizmu, ovu regiju obiljezava iznimno velik broj vinarija, od malih do onih, koje
proizvode i do nekoliko milijuna boca godisnje. Zanimljivo je da je velik broj vinarija ukljucen u turizam, na
nacin da su otvorene za posjetitelje, nude degustacije i prodaju vina na pragu. Posjete su moguce
individualno i organizirano, a najces¢e ukljucuju: razgled podruma, strucnu interpretaciju o sortama
grozda i procesu izrade vina i njihovim specificnim obiljezjima, povijesti obitelji i kako se ukljucila u
vinarstvo. Nerijetko su interpretatori upravo vinari, Sto obilasku daje posebnu notu. Pricu o vinima
podrzava i tematski muzej 'La Banca del Vino122' u Polencu, u kojem se ¢uvaju vina iz cijele Italije. Muzej
se moZe obilaziti samostalnoili organizirano, a u njemu se mogu kusati i kupiti vina. Kao posebno zanimljiv
turisticki proizvod mogu se spomenuti staze kroz vinograde, koje se prostiru kroz cijelo podrucje Lange-
Monferrato-Ropero, koje su obiljeZzene i turisti ih mogu koristi za pjesacenje ili voznju biciklom.

Nadovezujuéi se na 'pricu vina' u Piemontu, postoji bogata ponuda malih restorana s tradicionalnim i
jednostavnim jelima s 15 restorana s Michelinovom oznakom. U restoranskoj ponudi naglasak je na
tradicionalnoj kuhinji, prezentira se lokalno proizvedeno i domace, a poseban je naglasak upravo na
ponudi vrhunskih i poznatih vina iz ove regije.

Uz spomenute specificnosti Piemnota vazno je spomenuti i proizvodace lokalnih proizvoda, koji se takoder
turisticki mogu obilaziti. To su, primjerice, tradicionalni proizvodaci ¢okolade i sireva. Pricu o siru dodatno
podupire manifestacija 'Cheese' u Bra, za koju se smatra da je najveca takva manifestacija u svijetu. Na
manifestaciji se izlazu lokalni sirevi, ali i sirevi iz Italije i svijeta. Konacno, vazno je istaknuti poznatost
Pimenotea po bijelom tartufu. Svake godine, u sezoni tartufa, odrzava se Medunarodni festival bijelog
tartufa Albe, koji obuhvada natjecanje, ocjenjivanje i prodaju tartufa. Festival organiziraju Ente Fiera
Internazionale Tartufo Bianco d'Alba u suradnji s Gradom Alba i Turistickom zajednicom Alba-Bra-Lange-
Roero, uz pokroviteljstvo Ministarstva poljoprivrede i sponzorstva tvrtki.
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Dolina rijeke Rhone nalazi se izmedu Liona i Provanse, na jugoistoku Francuske. Po svojoj vinskoj sceni i
gastronomiji, kao destinacija prepoznata je diljem svijeta. Kroz dolinu prolazi 14 vinskih cesta na kojoj su
neki od najvecih svjetskih vinara (Hermitage, Cote-Rotie i drugi). U ovom se podrucju nalazi grad Lyon, koji
je globalno prepoznat po bogatoj gastronomskoj tradiciji. Posljedica je to, medu ostalim, restorana pod
nazivom 'bouchons' koji poticu tradicionalni pristup kuhanju. U Lyonu se nalazi i Kulinarski institut Paul
Bocuse ,u kojem se skoluje vise od tisuc¢u studenta iz cijelog svijeta. Paul Bocuse jedan od najpoznatijih
francuskih kuhara svih vremena, utemeljitelj spomenutog Instituta. Institut je jedna od najpoznatijih
kulinarskih Skola u svijetu, s mnoStvom razli¢itih programa iz domene hotelijerstva, ugostiteljstva i
pripreme hrane. U Institutu se Skoluju studenti iz svih krajeva svijeta.

U Lyonu postoji ¢ak 155 restorana uvrstenih u Michelinov vodi¢, od ¢ega ¢ak 18 s Michelinovim
zvjezdicama (jedan s tri zvjezdice, tri s dvije zvjezdice i 14 s jednom zvjezdicom). Posebitost ugostiteljske
ponude su tipi¢ni francuski restorani 'brasseries'.

Kad je rije¢ o vinima u regiji Rhone, postoji vise od 1.800 privatnih vinarija i viSe od 100 zadruga koje nose
oznaku Cotes du Rhone AOC. Regija je poznata i po tradicionalnom crnom vinu Beaujolais, koje se
preporucuje uz tradicionalnu hranu koja se nudi u regiji. Mnostvo vinarija su obiteljskog tipa i nude svoje
proizvode kroz kuSaonice/ prodavaonice u sklopu svojih vinograda.

Od ostalih proizvoda po kojima je regija poznata valja spomenuti tvornicu ¢okolade i farmu pili¢a. Tvornica
Cokolade Maison Seve s tematskim muzejom nudi pregled i edukaciju o vrstama kakaovca, kusanje,
edukaciju o procesu proizvodnje. U farmi pilica vrste Poulet de Bresse uzgoj je po strogim pravilima koja
uklju€uju uzgoj na otvorenim livadama, hranjenje prirodnom hranom i sli¢no.
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Slovenija je u svojoj Strategiji odrzivog razvoja turizma definirala gastronomiju kao jedan od deset vodecih
turistickih proizvoda. Takoder se smatra da gastronomija moze pridonijeti promociji, vidljivosti i reputaciji
zemlje na turistickom trzistu. Posebno, 2021. godine Slovenija ¢e nositi titulu Europske regije
gastronomije, Sto se izvrsno uklapa u cijelu pri¢u Slovenije kao zelene, aktivne i zdrave destinacije. Cilj
ovog projekta je poduprijeti kulturne i kulinarske inovacije, suradivati s drugim europskim regijama,
poducavati o kulturnim i kulinarskim raznolikostima, podiéi svijest o podrijetlu i sigurnosti hrane te
generalno podrzati lokalne proizvodace. Slovenija pricu o vrhunskoj gastronomiji temelji na inovativnim
pristupima, poznatim chefovima zvijezdama, lokalnim organskim proizvodima i jedinstvenom dogadaju -
Svjetskom danu pcela. Zanimljivo je spomenuti, kako upravo gastronomija postaje za Sloveniju nova
marketinska tema, koja zamjenjuje temu kulture (koja je bila do sada). To je vidljivo kroz sve promocijske
aktivnosti nacionalnog turistickog ureda. Primjerice, osim ciljanih promocijskih aktivnosti, gastronomija se
'provlaci' kroz sve druge turisticke proizvode.

Slovenija promovira 24 gastronomske regije, 365 tipicnih lokalnih jela i pica i tri vinske regije. Veliki
naglasak se stavlja na kulinarsku raznolikost, koja se razvila pod utjecajem povijesnih zbivanja kao i
¢injenica, da se Slovenija nalazi u 'srcu Europe' gdje se susrecu razlicite kulture i podneblja. Slovenija je u
Europskoj uniji zastitila nekoliko svojih proizvoda. Neki od njih su kranjska kobasica, kraski prsut, kraski
zaSink i kraska panceta. Kad je rije¢ o vinima, promovira se kao 'zelena, boutique vinska zemlja', s
naglaskom da se vecina grozda bere ruc¢no i da se procesi izrade vina temelje na organskim principima. U
Sloveniji postoji 10 glavnih vinarija i 460 obiteljskih gospodarstva, s vise od pet hektara vinograda. U
Sloveniji se odrzava vise od 40 glavnih kulinarskih/ gastronomskih dogadanja tijekom cijele godine. Neki
od tih dogadanja odvijaju se tradicionalno po mjestima i gradovima, dok su neka tematska i odvijaju se u
tijekom godine u cijeloj Sloveniji.
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5. Analiza stanja gastronomske ponude u Sibensko-kninskoj Zupaniji

5.1. Resursna osnova za razvoj gastronomije

Podrugje Zupanije, u novije vrijeme, prepoznaje se kao gastronomski centar nase zemlje, kako zbog
izvanredne kvalitete namirnica, tako i zbog inovativnosti u njihovoj pripremi. Mogu se detektirati tri
gastronomska centra Zupanije: Sibenik, Skradin i Murter. Podru¢je Murtera poznato je po ribarstvu,
osobito izlovu srdela i in¢una. Sibensko podrugje, kanal sv. Ante, jedno je od tri najveca uzgajalista dagnji
u Hrvatskoj, dok je zalede poznato po drniskom prsutu i janjetini. Drniski prsut se, s EU oznakom izvornosti,
afirmirao kao tradicionalni, autohtoni, kvalitetan brendiran proizvod. Medutim, u gastronomiji i njezinoj
trziSnoj popularizaciji, dagnjama, srdelama i incunima tek predstoji popularizacija, s obzirom na to da su
relativno slabo zastupljeni na jelovnicima Zupanijskih restorana. U nastavku slijedi detaljnija
inventarizacija resursa za unapredenje gastronomije i razvoja gastronomskog turizma.

Gastronomski specijaliteti

U Sibensko-kninskoj Zupaniji susre¢u se mediteranska i kontinentalna kuhinja. Veéina jela nastala je pod
utjecajem talijanske, austro-ugarske, madarske i turske kuhinje, prilagodena ovdasnjim uvjetima i
namirnicama te, stoga, i sli¢na tradicionalnim, autohtonim recepturama cijele Dalmacije. Od mesnih jela
ovaj je kraj poznat po janjetini® (na raznju ili ispod peke), a u $ibenskom zaledu po drniskom priutu, koji
je dobio zastitu izvornosti EU-a.

Drniski prsut

U Zupaniji je 11 registriranih prdutana i tri, koje su u proceduri dobivanja
registracije. Udruga proizvodaca Drniskog prsuta broji 12 ¢lanica. Udruga je
2004. dobila 'Zastitu izvornosti' za Drniski prsut, a od 2011. godine dobila je
po novom EU zakonodavstvu za Drniski prsut i 'Zastitu geografskog podrijetla'.
Kapaciteti prerade u préutanama Zupanije su 166.000 komada priuta, od toga
23,5% kapaciteta je neiskoristeno.

Neka se jela smatraju tipicnim za pojedine dijelove Zupanije, iako se mogu naci i u drugim dijelovima obale.
Tipicni zaCini ovoga kraja su: maslinovo ulje, ¢esnjak, lovorov list, ruzmarin, persin i kapare.

Tablica 5.1.1. Specijaliteti pojedinih dijelova Zupanije
Kontinentalni specijaliteti Specijaliteti obale i otoka

Skradin: skradinski rizot, brudet od bizota, ¢okalice, Sibenik: dagnje, luganige, gregada, arti¢oke s bobom

olci, koprtlje . . - . .
goicl, koprt Otok Murter: manistrun, suha hobotnica s jajima, jezerski

zelenjak, betinska pasticada

6 Sibensko-kninska Zupanija ima najvedi broj uzgajivada ovaca (113), éto je svrstava medu vece proizvodaée
janje¢eg mesa.
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Drnis: jela ispod peke, sir Skripavac, sir iz misine,
drniski prSut (zasticen oznakom zemljopisnog
porijekla ZOZP)

Slastice: rozata, skradinska torta, fritule i kroStule, brustulani bademi, mandulat

Afirmaciji lokalnih receptura pridonose i razne certifikacije, poput one Hrvatskog oto¢nog proizvoda, Ciji
certifikat nosi Poljoprivredno turisticka zadruga Faust Vrancié. Zadruga proizvodi i nudi proizvode za koje
smatraju da su specifi¢ni za otok Prvi¢ (maslinovo ulje, smokve, namaz od maslina, dZem i pogaca od
smokava, filetiran in¢un, likeri, su$ena i vakumirana hobotnica), kao i Sanja Siki¢ (Murter) s proizvodnjom
rakija i likera.

Sa snimanjem prve emisije gastro-putopisnog serijala 'Seoska gozba' 2014. u Skardinu, na OPG-u
Skradinske delicije, popularizirana su tradicionalna jela skradinskog kraja, prvenstveno skradinska torta i
skradinski rizot.

Takoder, i sami stanovnici aktivni su u o€uvanju i popularizaciji autohtonih recepata. Tako je Sibenska
podruznica udruge Hrvatska Zena sakupljala stare recepte te izdala kalendar za 2017. godinu s dvanaest
recepata, a kalendar lokalnih slastica za 2019. godinu izdala je Narodna knjiznica Drnis i Udruga Zena Sv.

vepe s

boZiéna jela i sastavljajuéi BoZiénu kuharicu Sibenika i okolice (OS Petra Kregimira IV.).

Gastronomska dogadanja

Tijekom cijele godine u Zupaniji se organiziraju dogadanja na temu hrane i vina. Dio njih je stru¢nog
karaktera namijenjen struci, kojim se regija afirmira kao kulinarska 'meka' u profesionalnim krugovima, a
vedi dio njih namijenjen je Siroj javnosti. Gastronomija zauzima i vaznu komponentu i u svim ostalim
dogadanjima u Zupaniji, osobito onima povezanim s adventskim i uskrinjim dogadanjima. Kona¢no,
Zupanijski ugostitelji i proizvodaci prehrambenih proizvoda nastupaju na svim vaZznijim poslovnim i
prodajnim sajmovima i festivalima diljem zemlje, kao i u inozemstvu, ucestvujuci tako i u stvaranju
gastronomskog imidza Zupanije.

Tablica 5.1.2. Glavna gastronomska dogadanja u Zupaniji

Dogadanje Mjesto Vrijeme Opis

Chefs Stage Sibenik ozujak Godisnji medunarodni kongres gastronomije i ugostiteljstva,
koji povezuje sve sudionike gastronomske scene s ciljem
razmjene znanja i iskustava, problematiziranja trenutne
situacije u gastronomiji, ugostiteljstvu i turizmu, te kreiranja
novog regionalnog gastronomskom okvira.

Wine Vip Vodice travanj Godisnja konferencija vrhunskih vinskih znalaca, na kojoj
sudjeluje vise od 250 gostiju i 20 izlagaca. Cilj je okupiti
ugostiteljsku struku i predavanjem pobuditi svijest o vaznosti
podizanja i unapredenja kvalitete ponude i usluge. Predavaci
na radionicama su profesionalni vinski znalci-sommelieri.

Medunarodni festival Drnis kolovoz Godisnji medunarodni festival prSuta je izuzetno zanimljiva
priuta prodajna izloZba, koja promice taj lokalni kraljevski proizvod,
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nadaleko poznat po svom vrhunskom okusu i kvaliteti.
Manifestacija ukljucuje i natjecanje u rezanju prsuta, zabavni
program, sportska natjecanja itd.

Festival sira Drnis lipanj Tradicionalni izloZbeno-prodajni festival s ciljiem promoviranja
sirarske proizvodnje i ostalih tradicijskih i autohtonih
proizvoda, okuplja znanstvenu i stru¢nu te Siru javnost.

Sajam agroturizma Skradin travanj/  Sajam agroturizma je izloZbeno-prodajnog karaktera. Na

svibanj sajmu se predstavljaju proizvodaéi iz Zupanije i Sire, s

autohtonim i tradicijskim ruralnim proizvodima i uslugama,
etno i gastronomskim specijalitetima, te turistickom ponudom
na obiteljskim domacdinstvima ruralnih podrugja.

Vecer maslinovog ulja Vodice kolovoz Promocija proizvoda maslinara i uljara uz degustaciju.
Dani maslinovog uljau  Vodice prosinac  Medunarodna manifestacija ocjenjivanja mladih ulja - dogadaj
Dalmaciji na kojem maslinari i uljariizlazu i promoviraju svoje proizvode,

s degustacijom.

Nocénjak Vodice ozujak Tradicionalna medunarodna manifestacija maslinara i uljara,
koja okuplja i povezuje maslinare i uljare, znanstvenike i
struénjake, proizvodace i distributere maslinarsko-uljarske
opreme, trgovatke i hotelijersko-ugostiteljske kude,
predstavnike resornih drzavnih institucija, medije, te ostale
subjekte vezane uz maslinarstvo i uljarstvo.

Festa days Otok Zut lipanj Manifestacija u organizaciji obitelji Mudronja (restoran Festa
na otoku Zutu), na temu 'Plava riba i riba dubokog mora u
vrhunskoj gastronomiji'. Cilj manifestacije je istaknuti
mogucnosti plave ribe za ponudu vrhunskih gastronomskih
delicija.

Pored ovih glavnih dogadanja, u gotovo svakoj destinaciji organiziraju se razna dogadanja na temu
gastronomije, kojima se obi¢no obiljezava lokalna tradicija. To su:
e Piknik u Rakitnici (Vodice, svibanj) posvecen tradicionalnom obicaju spremanja divljeg zelja i
polente
® More na stolu (Tribunj, lipanj), gdje lokalni ugostitelji na Svedski stol iznose specijalitete od
plodova mora
e Brudetijada (Zlarin, kolovoz)
e Lovacka vecer (Vodice, rujan)
e Sasaipulenta, (Vodice, rujan)
e Vecer bakalara (Zlarin, prosinac)
e Dan brganje (Betina, kolovoz) u Cast tradicije izlova Skoljke- Brganje.

Pored ovih manjih, tematskih dogadanja, brojna su dogadanja povezana s uskrsnjim i bozi¢nim
svecanostima. Tradicionalne manifestacije koje se odvijaju na Uskrsni ponedjeljak u Sibeniku, Vodicama,
Tribunju, Tisnom, Rogoznici, Drnisu, ukljuCuju prigodni kulturno-zabavni program, uz uzivanje u tipi¢nim
uskrsnim jelima: kajgani s pancetom, prsutom i Sparogama, sirevima, kuhanoj sunki, kuhanim jajima,
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pogacicama, fritulama, krostulama, uz prosek, marastinu, travaricu i domade likere. Fritulada, gurmansko
natjecanje u pripremi fritula, organizira se u Sibeniku u sklopu adventskog slavlja. Ribarske veceri
organiziraju se ve¢ tradicionalno u gotovo svakoj obalnoj destinaciji Zupanije, s ciljiem obogacivanja
sadrzaja boravka u ljetnoj sezoni, s kombinacijom hrane, vina i zabavnog programa. Gastronomija je vazan
dio i ostalih manifestacija koje se organizaciju u Zupaniji. Tako, na primjer, u sklopu Tjedna folklora i
narodnih obicaja u Betini (lipanj/srpanj), organizira se i Vecer tradicijskih jela i slakarija.

Gastronomske ture
Trenutno, tri turisticke agencije’ nude sedam razli¢itih gastronomskih tura:

e Carobnaiautenti¢na Hrvatska: AranZman u trajanju od &etiri do sedam dan, a koji uklju¢uje posjet
skrivenim lokacijama uz degustacije tradicionalne hrane i pica.

¢ Hrvatska - okusi Mediterana: AranZman u trajanju od dva do osam dana. Medu ostalim, ukljucuje
kusanje tradicionalne hrane i vina, ru¢ak u autenticnom agroturizmu, kusanje dalmatinskog
dorucka, vinsku turu u vinogradu.

e Mirisi i okusi zavi¢aja: RijeC je o izletu kroz zalede gradova Knina i DrniSa. Na jelovniku se nudi
priprema tradicionalnih jela (drniski prsut, janjetina ispod peke, plodovi rijeke Krke), posjet
vinarima i maslinarima, pri¢a o vinu i vinogradu. Program je moguce realizirati u trajanju od jednog
do dva dana.

¢ Putevima maslina, vina i iznimnih ljepota 'O'live good life". Program je mogude realizirati u
trajanju od jednog do pet dana. Ukljucuje kusanje gastronomskih specijaliteta ovog kraja i branje
maslina.

® Vina zaleda: Program ukljucuje posjet vinarijama Bibich ili Sladi¢, moZe trajati od jednog do tri
dana. Takoder ukljuCuje struéne prezentacije od strane samih vinara i organiziran posjet
vinogradu u drustvu domacdina.

¢ Vinska tura Plastovo: Posjet autohtonim vinarima skradinskog zaleda (obitelj Babic i dvije obitelji
Sladi¢). Jedinstveni enolosko-gastronomski doZivljaj, razgled zbirke izvornih alata i strojeva za
proizvodnju alkoholnih pi¢a, degustacija gastronomskih proizvoda i vina.

® Vinske ceste Primostena: AranZman je mogude realizirati u trajanju od nekoliko dana, ukljucuje
posjet vinogradu Bucavac, posjet vinariji Marinov u selu Vezac, predstavljanje nacina prerade
grozda u vino, proizvodnju i ¢uvanje vina Babi¢, razgledavanje etnografske i sakralne zbirke u
Jurlinovim dvorima.

Tematske ceste
Trenutno u Sibensko-kninskoj Zupaniji nema tematskih turistickih ruta koje ¢e umrefziti i povezati turisti¢ku
ponudu ruralnog podrucja, stoga je u sklopu projekta standardizacije i certifikacije ruralnog turizma za
2019. godinu predvideno kreiranje:

® Vinske ceste debita i vinske ceste marastine

e Ceste maslinovog ulja

e Ceste drniskog prsuta

7 Rije¢ je o ponudi sljedecih tri agencija: Turisti¢ka agencija Sibenik Plus (prva etiri programa), Turisti¢ka agencija Active
Destination (sljedeca dva programa), Turisticka agencija Discover Dalmatia (zadnji program)
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e (Cestesira

e Ceste meda

e Ceste hrvatskih otocnih proizvoda

® Ostale tematske rute.
Cilj organiziranja tematskih turistickih ruta je tematski uvezati ponudu tradicijskih proizvoda na razini
Zupanije, kao prepoznatljivog regionalnog turisti¢kog proizvoda.

Ribe i Skoljkasi

Ono, po ¢emu je ova regija poznata su dagnje (jo$ zvane pidoce ili musule). Uzgajaju se uglavnom u uscu
rijeke Krke, te u Pirovackom i Murterskom kanalu. Na divlje se mogu roniti ili brati u akvatoriju oko
Sibenika i Murtera. U $ibenskom zaljevu i kanalu najguiéa su prirodna naselja dagnji .

Uistinu, usce rijeke Krke jedno je od tri najvainija uzgajalista Skoljkasa, pored Limskog kanala i
Malostonskog zaljeva. Ukupno je registrirano dvanaest uzgajivaca $koljki u Zupaniji koji uzgajaju dagnje, a
njih polovina i kamenice. Ukupno se u Zupaniji uzgaja oko 2900 t $koljaka. U zoni u3éa rijeke Krke trenutno
se na 22,5 ha koncesioniranog akvatorija uzgaja 2500 tona $koljaka, dok je kapacitet tog podrucja vise od
3600 tona®.

Od bijele ribe, koja se uzgaja u estuariju Krke i oko otoci¢a Balabra, najcesce se uzgajaju komorac i lubin
(Sest uzgajivaca), od kojih je i jedno tunogojiliste. Godisnje se uzgoji 300 tona ribe, od ¢ega dvije tvrtke
(Marinex&CO i Friska) proizvedu jednu trecinu te koli¢ine. Uzgoj plave ribe odvija se oko otocic¢a Balabra,
s tvrtkom Pelagos Net Farma, koja ima povlasticu na 450 tona plave ribe.

Zupanija ima i dugu tradiciju ribarstva, koja sefe u 16. stoljee s centrom u Jezerima, a trenutno je
registrirano preko 400 ribara (uglavnom iz Murtera, Jezera i Tribunja) za gospodarski ribolov, koji godisnje
ulove 3,5 tona ribe, uglavnom srdele (40%), incuna (23%) i bijele ribe (9%) °. U 3est centara (Tribunj,
Murter, Prvi¢ Luka) odvija se i prerada ribe.

Ipak, percepcija je ribara i preradivaca da Zupanijski ugostitelji nemaju dovoljno dagnji i ribe u svojoj
ponudi, dok ugostitelji tvrde da je opskrba previse nestabilna i ne mogu se pouzdati u Zupanijske
dobavljace. Stoga, u svrhu priblizavanja lokalne ribe i Skoljkasa krajnjem trzistu, LAGUR Galeb pokrenuo je
projekt certificiranja restorana koji serviraju lokalnu ribu, a u svrhu popularizacije ribarstva projekt Dan s
ribarom na moru.

8 Zelena infrastruktura (2017) Mapiranje resursa i odrZivo upravljanje sektorom marikulture u Sibensko-kninskoj Zzupaniji.
Sibenik: Razvojna agencija Sibensko-kninske Zupanije.

% Ribarstvo na podrugju LAGUR Galeb. MreZna stanica: http://www.lagur-galeb.hr/o-nama/ribarstvo-na-podrucju-lagur-a-galeb/
na dan 5.4.2019.
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Tablica 5.1.3. Projekti popularizacije ribarstva LAGUR Galeb

Svrha projekta je izrada oznake kvalitete koja ¢e se dodijeliti
ugostiteljskim objektima po preporuci ribara i uzgajivaca ribe i Skoljaka.
Oznaka kvalitete bit ée putokaz inozemnim i domadim turistima na nasem
podrucju, koji ¢e ih voditi do ugostiteljskih objekata s ponudom lokalnih

proizvoda ribarstva i akvakulture. Uspjesna implementacija projekta

PREPORUCILI pomoci ¢e u etabliranju naseg podrucja kao turisticke destinacije, s
RIBARI

fishermen recommend

iznimnom prirodnom i kulturnom bastinom te bogatom gastronomskom

ponudom zasnovanom na proizvodima ribarstva.

Dan s ribarom na moru Video spot ¢e se snimati nekoliko dana na brodu plivarici u lovu na inune
i srdele. Video bi prikazao Zivot kapetana i posade na brodu, njihovu
medusobnu komunikaciju, te njihovo videnje ribarstva, kao i tijek od
pripreme broda i alata za ribolov, isplovljavanja, ribolova do povratka u
luku a sve u svrhu popularizacije ribarstva kao profesije i prepoznavanje
ribarske bastine kao i povecanje konzumacije ribe.

Maslinarstvo i uljarstvo

Maslinarstvo i uljarstvo ima dugu tradiciju. Najrasprostranjenija je autohtona dalmatinska sorta oblica i
krvavica, koja je autohtona Zupanijska sorta. Od 700 tisuca stabala maslina u Zupaniji, godiSnje se ubere
pet do Sest tona maslina te proizvede 700 do 800 tona ulja, od ¢ega 60% ekstra djevicanskog. Ukupno je
registrirano Sesnaest uljara.

5.2. Postojece marketinske aktivnosti

Promociju turisti¢kog proizvoda gastronomije kontinuirano provodi Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske
Zupanije putem razlicitih komunikacijskih kanala. To su brojne online aktivnosti koje ukljuéuju internetske
stranice (www.dalmatiasibenik.hr), Facebook stranice CROATIA/DALMATIA/SIBENIK, Instagram profil Visit
Dalmatia Sibenik, Twitter ra¢un Dalmatia Sibenik te YouTube kanal CROATIA/DALMATIA/SIBENIK. Uz to,
gastronomija se promovira kroz tiskane materijale, foto i video materijale, putem nastupa na sajmovima
te kroz posebne prezentacije koje se organiziraju u inozemstvu.

Gastronomija predstavlja turisticki proizvod koji moze pridonijeti obogacivanju sadrzajnosti boravka
gostiju u destinacijama, ali, takoder, moze Ciniti i sve vazniji motiv dolaska, posebno izvan razdoblja glavne
sezone. Takoder pridonosi jacanju sveukupnog imidZa destinacije, produljenju sezone i povecanju prihoda
od turizma. Upravo su to razlozi zbog kojih Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske Zupanije promovira
izvrsnost i kvalitetu gastronomije ovog podrucja, vrhunske i zdrave namirnice, lokalnu i autohtonu
ponudu, specificnost i jedinstvenost ovog dozZivljaja. U nastavku se analiziraju navedene postojece
marketinSke aktivnosti.
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Internetske stranice
www.dalmatiasibenik.hr

Znacajan dio promocije gastronomije odvija se putem internetske stranice koja sadrZava relevantne
informacije o cjelokupnoj ponudi destinacije, kao i o gastronomiji. Stranica je dostupna na hrvatskom,
engleskom i njemackom jeziku te je koncipirana na vrlo moderan i atraktivan nacin. Podijeljena je u pet
izbornika, a dio o gastronomiji predstavljen je na naslovnici, kao doZivljajni segment, u cjelini naziva
'Odusevite svoja osjetila — nezaobilazni uzitci', u kojem se posjetiteljima stranice govori o nezaobilaznim
lokacijama i doZivljajima, kao i gastronomskoj tradiciji regije, najznadajnijim jelima, okusima,
specijalitetima, vinima, slasticama i aperitivima.

U izborniku 'Dozivi', takoder se nalazi podizbornik 'Eno i gastro', u koji otkriva bogatu gastronomsku
raznolikost regije, kao i osnovna obiljeZja kuhinje, poput svjeZih namirnica i jednostavne pripreme jela, s
malo zacina i zacinskog bilja te dvije podvrste kuhinje toga podrucja, jedne, koja se odnosi na obalni i
oto¢ni dio i druge, koja je karakteristi¢na za kontinentalni dio Zupanije. U tom dijelu govori se jo$ o tipi¢nim
zacinima, dalmatinskim okusima, kontinentalnim specijalitetima, laganoj kuhinji, vinima i aperitivima,
nezaobilaznim uzicima, desertima i slasticama. Tekstovi koji prate ove naslove su vrlo pitki, informativni i
u promocijskom smislu kvalitetno prezentirani. Dodatnu vrijednost ovog dijela internetskih stranica ¢ine
recepti konkretnih tipi¢nih jela kojima se na neki nacin pozivaju posjetitelji da sami pripreme specijalitete
ovog podrucja i time osjete specificnosti njegovih mirisa i okusa.

Stranica sadrzava iznimno atraktivne fotografije karakteristicnih jela, ¢ime se stjeCu prvi dojmovi o
gastronomiji destinacije. Visokokvalitetne fotografije predstavljaju jednako vainu promotivnu
komponentu u prezentaciji gastronomije ove destinacije, kao i tekstovi. Opcenito, dio o gastronomiji se
odli¢éno uklopio u ponudu destinacije, a svojom vizualnom atraktivno$¢u pridonosi kvaliteti i vizualnoj
dojmljivosti internetskih stranica. Logicna podijeljenost u dvije podvrste: kontinentalnu te obalnu/ otocku
kuhinju pridonijela je ravnopravnoj zastupljenosti kuhinje, specijaliteta svih dijelova regije, a prednost je i
Sto su recepti birani na nacin da se ponovno oZive neka stara, autohtona, tradicionalna jela.
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Na Facebook stranici CROATIA/DALMATIA/SIBENIK ima gotovo 140.000 pratitelja. Na stranici se objavljuju
razne novosti iz turisticke ponude Zupanije. Jezik na kojem se komunicira putem Facebook stranice je
engleski, a ovaj kanal se jo$ koristi i za najavu raznih dogadanja te objavu fotografija i kratkih statusa,
nakon odrzanog dogadanja. Takoder se posebno objavljuju noviteti iz podrucja gastronomije, primjerice,
uskrsnjeg gastronomskog dogadanja na Murteru ili Vodice Wine VIP Eventa, ili samo fotografija svjeze ribe
iz $ibenske ribarnice. Promocija turisti¢ke ponude Sibensko-kninske Zupanije na Facebook stranicama se
odvija svakodnevno, a komunikacija je neposredna i leZzerna, u potpunosti prilagodena komunikacijskom
kanalu putem kojeg se odvija. Na Facebook stranici je apliciran logotip TZ Sibensko-kninske Zupanije te je
vizualna komunikacija ujednacena i jasno je da se na stranici promovira turizam i turisticka ponuda toga
kraja.

YouTube kanal CROATIA/DALMATIA/SIBENIK

Na YouTube kanalu CROATIA/DALMATIA/SIBENIK nalaze se video materijali. Primjerice, to su: Be natural,
Be active, HRT-ove emisije Bajkovita Hrvatska te TouristStarTV-a, The Magic of endless Summer, Waiting
for You i The Rhythm of Magical Dalmatia.

bl ) =

U gotovo svim video materijalima prisutna je i gastronomska ponuda ovog podrucja, no ne postoji video
sadrzaj posvecen iskljucivo gastronomiji. Ti video materijali predstavljaju lijepe turisticke razglednice
podrucja u trajanju od 3:14 do 4:09 minute. U njima se promoviraju turisticki proizvodi, gastronomija,
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kultura, nautika, kulturni turizam, aktivni turizam - trekking, ronjenje, rafting, surfanje i ostalo, a oslikavaju
mediteranski lifestyle karakteristi¢an za ovo podrucje. YouTube predstavlja izuzetno snazan promotivni
alat, pomocu kojeg bi se video sadrzaji o turisti¢koj ponudi Zupanije, a posebno o gastronomskoj ponudi,
u kontinuitetu mogli objavljivati.
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Na Instagram profilu Visit Dalmatia Sibenik koji ima preko 2.700 pratitelja kontinuirano se objavljuje
sadrzaj/fotografije koje prikazuju turisticke ljepote toga podrudja. Kroz taj komunikacijski kanal promovira
se i gastronomija podrucja te se objavljuju foto i video materijali ukusno pripremljene hrane u odredenim
restoranima i konobama, od kojih neke imaju preporuku Michelina. Vodi se racuna o isticanju
gastronomskih specifi¢nosti ovog podrucja te gastronomskih delicija poput dalmatinskog prsuta, svjeze
ribe s riblje trznice, teletine ispod peke, vina, skoljki, hobotnica i slicno. Vizualno je prilagodena vizualnom
identitetu TZ Sibensko-kninske Zupanije te je od poéetka jasno da se radi o komunikaciji koja se odvija pod
'kiSobranom' krovne turisticke organizacije tog podrucja.

Tweetovi Tweetoviiodgovori Medij. sadi
:‘E 2 #DalmatiaSibenik
o #SoUniqueSoBeautiful
& Dream Division
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@DalmatiaSibenik
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Ukljucite se u kampanju.
Europski izbori - 26. svibnja

© Q Q =

Na Twitter racunu Dalmatia Sibenik koji ima gotovo 400 pratitelja objavljuju se informacije, najave
dogadanija, kratki video zapisi te fotografije o turisti¢koj ponudi Sibensko-kninske Zupanije. Uglavnom se,
putem ovog kanala, promoviraju prirodne ljepote i kulturna bastina, a gastronomija nije zastupljena.
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Komunikacija je prilagodena komunikacijskom kanalu i rjeda je od komunikacije putem Instagrama i
Facebook stranice.

Tiskani promocijski materijali

Za potrebe promocije Turisticka zajednica Sibensko-kninske Zupanije tiska razne brodure koje se
distribuiraju na domacem i inozemnom trziStu putem sajmova, prezentacija, raznih dogadanja, turistickih
agencija, direktnim marketingom, putem inozemnih predstavnistava Hrvatske turisticke zajednice u
svijetu i sliéno. Osim image broSure i turisticke karte, tiskaju se brosure nautike, kampinga, smjestaja kod
domadina, cikloturizma i kulturne bastine. Za sada, nije tiskana broSura za proizvod gastronomskog
turizma. Bududi su kljuéne smjernice djelovanja Turisti¢ke zajednice Sibensko-kninske Zupanije strate$ko
razvijanje proizvoda s jasnom podlogom u resursima i predispozicijama za razvoj destinacije te promocija
destinacije, kroz koju je potrebno jasno istaknuti upravo one proizvode, vrijednosti i doZivljaje jedinstvene
za ovu Zupaniju, evidentno je da se ¢e se, u narednom razdoblju, pristupiti izradi kvalitetnog tiskanog
materijala za promociju gastronomije Zupanije.

Ostalo

Sibensko-kninska Zupanija zastupljena je u tiskanim materijalima Hrvatske turisticke zajednice, kao i u
raznim promotivnim kampanjama. U brosuri Croatia — full of flavours cijelo poglavlje je posveceno
specificnostima kuhinje i gastronomskoj ponudi ovog podrucja. Poseban dio posveéen je vinima ovog
podrucja i vinskim sortama, a spominju se i vinarije koje proizvode visoko kvalitetna vina. Sve je ilustrirano
vrhunskim fotografijama i predstavlja krovni promotivni materijal hrvatske gastronomije, u kojem
znacajno mjesto ima gastronomska ponuda Sibensko-kninske Zupanije. Materijal se dijeli na sajmovima,
posebnim prezentacijama, dogadanjima i nastupima u inozemstvu.

Foto i video materijali

Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske Zupanije posjeduje fotografije gastronomije na svojim internetskim
stranicama te video materijale u sklopu kojeg se prezentira i gastronomija destinacije. Kad je rije¢ o
fotografijama, mozZe se rec¢i da imaju veliku estetsku vrijednost te kao takve mogu pobuditi interes.
Medutim, u narednom bi vremenu bilo korisno pristupi i cilianom snimanju eno i gastronomske ponude u
Sibensko-kninskoj Zupanije.

5.3. Vinski turizam

Proizvodnja vina na podruc¢ju Dalmacije ima milenijsku tradiciju, Sto dokazuju i nalazi vinskih posuda
(amforai ¢asa zavino) i saCuvani srebreni i bakreni novac grckog grada Pharosa (Stari Grad na otoku Hvaru)
iz Ill. stoljeca prije Krista s likom koze, simbolom vinogradarstva (s obzirom na to da je upravo kozja koza
bila nezamjenjiva u izradi mjesina), odnosno pronadeni novac grada Isse (Visa) s likom amfora i grozda iz
385. godine prije Krista. Najznacajnija sorta ovog podrucja je plavac mali, koji je nastao u davnoj proslosti
krizanjem autohtonih dalmatinskih sorti kastelanskog crljenka (u svijetu poznatijeg kao zinfandela) i
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dobricica. U tijeku duge povijesti dalmatinskog vinogradarstva i vinarstva bilo je uspona i padova, da bi
nakon pojave bolesti i Stetnika, te propaséu vinogradarstva u Francuskoj i Italiji (od 1852. do 1880.),
potraznja za dalmatinskim vinima bila viSestruko povecana, zbog Cega se razdoblje od polovine XIX. do
pocetka prvog desetljeéa XX. stoljeca naziva razdobljem velikog procvata dalmatinskog vinogradarstva i
vinarstva. Naime, u to je vrijeme u Dalmaciji bilo pod vinogradima 68.000 ha, s godiSnjom proizvodnjom
veéom od 600.000 hl vina, od ¢ega se vise od dvije treéine izvozilo.

Dalmacija, kao vinogradarska podregija, dijeli se na podrucje: Sjeverna Dalmacija, Dalmatinska zagora,
Srednja i Juina Dalmacija. Podrugje Sibensko-kninske Zupanije, kao dio dalmatinske vinogradarske
podregije, zauzima podrucje Promine (oko 300 ha vinograda), Podrucje Pirovac —Skradin (oko 800 ha),
Knin (oko 180 ha), Drni$ (oko 350 ha), Sibenik (oko 400 ha) i Primosten (oko 300 ha). Za razvoj vinarstva
izuzetno su bitni prirodni uvjeti, tj. vinogradarski parametri kao Sto su tlo, klima te sortiment. Svi ti
elementi prisutni su i na podrué¢ju Sibensko-kninske Zupanije, pri ¢emu stvaraju izvrstan potencijal za
razvoj vinogradarstva i vinarstva.

Za podrugje Sibensko-kninske Zupanije, predvodnice bijelih sorti vinove loze su debit i marastina, ¢ije
karakteristike imaju velik trziSni potencijal. Debit, prepoznata kao sorta vina, koja je trenutno u trendu u
svijetu, s vaznom autohtonom crtom i idealna za potrosnju, pogotovo tijekom turisticke sezone. Od te
sorte u proslosti su se proizvodila jako dobra pjenusava vina (Skradin - PZ Bedrica), tako da mozemo redi
da njezin potencijal sigurno nije iskoristen. Debit s brda Trtar (blizu Danila Biranj) osobito je cijenio marsal
Marmont, koji je upravo to vino traZio za sebe (Tambaca, 1998). Od sorte marastina mogu se proizvoditi i
vrlo ozbiljna vina, $to su neki vinari ovog kraja ve¢ prepoznalii dokazali. NaizloZbi vina u Be¢u 1875. godine
marastina je istaknuta, a dva su uzorka dobila nagradu Medaglia di merito (Tambaca, 1998). Od sorte
marastina poznata su i mnoga nagradivana desertna vina. Zanimljivo je da je naziv marastina u Vodicama
sinonim za pro3ek. Od crnih sorta, na podrugju Sibensko-kninske Zupanije, predvodnica je sorta babi¢, koja
je svoj potencijal do sada najbolje pokazala u Primostenu. Medutim, jako dobre rezultate daje i u ostatku
regije. Jo$ jedna vrlo potentna sorta ovog kraja, kojom se moZe povecati raznolikost, je lasin, dok je
osnovna sorta za proizvodnju cjenovno povoljnijih vina, plavina, od koje se moze proizvoditi i dobar opol.
Sibensko-kninska Zupanija ima vrlo dobre uvjete i za uzgoj internacionalnih sorti, od kojih je vaino
spomenuti sorte merlot i syrah, koje u DrniSu i Oklaju, ve¢ nekoliko desetljec¢a, daju jako dobra vina.

Usprkos odredenim problemima koji su stalno prisutni u vinogradarstvu i vinarstvu ovog podrucja, ipak je
prije Sest desetljeca zapoCeo proces zastite zemljopisnog porijekla vina. Po uzoru na druge vinogradarske
zemlje, 1957. godine donesen je Zakon o vinu kojim se propisala zastita zemljopisnog porijekla vina. Uzgoj
i prerada posebno se reguliraju i kontroliraju. Na temelju tog Zakona zasti¢eni su dinga¢ 1961.,
primostenski babi¢ 1973., marastina 1964., debit 1978., te merlot 1990. godine.

Pozitivna strana vinogradarstva Sibensko-kninske Zupanije je jedinstveni terroir, tj. vinogradarski uvjeti
koji rezultiraju posebnom i prepoznatljivom kvalitetom grozda i vina. U tom smislu, za vinogradarstvo
Sibensko-kninske Zupanije specifi¢no je podru¢je Bucavac kod Primostena. Tradicija brenda 'Primostenski
Babic' josS uvijek postoji, a traje od 1968. godine, kada je ovo podrucje, nakon dingaca, dobilo drzavnu
zastitu. Jedinstven izgled vinograda na poloZaju Bucavac kao rezultat posebne 'ode ljudskom radu' nasao
je mjesto u zgradi Ujedinjenih naroda u New Yorku. Upravo zbog svoje jedinstvenosti, primostenski su
vinogradi na popisu potencijalnih dobara svjetske kulturne bastine UNESCO-a od 2007. godine. U tom cilju
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Ministarstvo kulture RH proglasilo je vinogradarski polozaj Bucavac kultiviranim agrarnim krajolikom, koji
ima svojstvo kulturnog dobra.

Na prijelazu stolje¢a i vinogradarstvo i vinarstvo Sibensko-kninske Zupanije podleglo je sindromu tranzicije.
Do tada veliki dio trznih viskova grozda dostavljao se u regionalne vinske kuce, kao sto su bili Dalmacijavino
i Vinoplod. Relativno manji dio trznih viskova proizvodaci su ostavljali za svoju vlastitu upotrebu, uz
mogucnost prodaje vina na ku¢nom pragu. Procesi privatizacije, niske cijene grozda, neazurnost isplate
vinogradarima i nekontrolirani uvoz vina iz susjednih podrucja, dovelo je regionalno vinogradarstvo na
vrlo nisku i neperspektivnu razinu. Izgubio se, gotovo u potpunosti, dugogodisnji renome i prepoznatljivost
lokalnih vina, pa je zabiljeZena i dotad najniZa razina zasadenih povrsina vinograda i najniza koli¢ina
proizvedenog vina. U zadnjih deset godina, uz odredene poticajne mjere za razvoj novih nasada,
intenziviranjem turistickog prometa i spoznajom mogucnosti plasmana vina kroz sustav subjekata vinskog
turizma, stvorio se dodatni impuls za razvoj vinogradarstva i vinarstva na podruéju Sibensko-kninske
7upanije. Razina razvoja ilustrira brojnost vinarija u Sibensko-kninskoj Zupaniji.

Tablica 5.3.1. Vinarije Sibensko-kninske Zupanije

VINARIJA ANTE SLADIC

Plastovo, Sladiéi 29, Skradin

VINARIJA BARAKA

Bogdanovici 36, Sibenik

VINARIJA BEDRICA

Fra Luke Mruna 14, Skradin

VINARIJA BIBICH

Zapadna 63, Plastovo

VINARIJA BIRIN

Put Gaceleza 9, Vodice

VINARIJA DALMACIJAVINO

|. MeStrovica 38, Drnis

VINARIJA DUVANCIE MARKO

Duvancici 13, Drnis

VINARIJA GASPEROV Primosten

VINARIJA GOJANOVIC Daska 63, Dubrava
VINARUA ILOCKI PODRUMI Murter

VINARUA IVI€ ANTE Drinovci

VINARIJA KNEZEVIC STIPE Oklaj

VINARIJA KURSAN F. Setal 36 A, Sibenik
VINARIJA LASIN IVICA Dzapo, Oklaj

VINARIJA MARINOV JOSIPA

Trn 16, Primosten

VINARIJA MATUSAN

Ulica 183, Siroke, Primosten

VINARIJA PILIZOTA IVICA

B. J. Jela¢ica 13, Sibenik

VINARIJA PILIZOTA VINKO

Fran. Ruzic¢a 29, Sibenik

VINARIJA PULIE

Skradin

VINARIJA RAK

Dubrava 98, Sibenik

VINARIJA SLADIC

Sladiéi 33, Plastovo

VINARIJA SLAMIC

S. Vlagi¢a 3, Tisno

VINARIJA SUHA PUNTA - GRACIN

Varos 17, Primosten

VINARUA TUDIC

Krapanjskih spuzvara 46, Brodarica

VINARIJA VINOPLOD d.d.

V. Skorpika 2, Sibenik

VINARIJA VPZ STUDEC

Sveti Vid 6A, Bribir

VINARIA ZUPANOVIC ANTE

Krusevo 2, Primosten

PTO BONACA VINARIJA SLADIC MARKO

Sladi¢i 7, Kontinent 8, Sibenik

OPG JOSKO RAK

Rakovo Selo 108, Sibenik

OPG ANTE SLADIC

Plastovo, Sladici 29, Skradin

OPG ZUPANOVIC RADOSLAV

Krudevo 2, Siroke

lzvor: http// vinarnice.hr/ vinarije u Hrvatskoj /Sibensko-kninska Zupanija, 7.6.2019. i Sluzbene stranice Sibensko-kninske

Zupanije
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Prema dostupnoj evidenciji, na podru¢ju Sibensko-kninske Zupanije djeluje 27 vinarija i etiri OPG-a, koji
u svoju djelatnost uklju€uju i proizvodnju i prodaju vina. Vecina vinarija i OPG-a djeluje na podrucju
turisti¢kih mjesta, opéina i gradova Sibensko-kninske Zupanije, na osnovu ¢ega se moze zakljuciti da su

vinari spoznali moguénosti turizma kao potencijalnog trzista vina.

Navedene vinarije i OPG-ovi uzgajaju autohtone sorte vinove loze iz kojih proizvode vina, koja su u dugom
vremenskom razdoblju afirmirala podrugje Sibensko-kninske Zupanije kao poznato vinsko podruéje. Na

podrucju Sibensko-kninske Zupanije najznacajnije sorte vinove loze iz kojih se proizvode poznata

autohtona vina su:

Crni babi¢ je autohtona sorta Sibenskog podrucja. NajviSe je rasprostranjena na podrucju
PrimoStena. Vina su kvalitetna i vrhunska, specificne voéne arome na tamno bobicasto i Sumsko
voce, s nijansom visnje maraske. Gusto vino, modro-crvene do ljubicaste boje, snazno, sizrazenim
alkoholima i umjerenim taninima i kiselinama. Preporucuje se uz meso na zaru, zacinjenu hranu,
divljac i jaki ovji sir. Posluzuje se na sobnoj temperaturi.

Lasina crna je stara autohtona sorta sjeverne Dalmacije. NajviSe je rasprostranjena na drniskom i
skradinskom podrucju. Vina su kvalitetna, srednje jaka do jaka, srednje intenzivne do jako
rubinske boje, harmoniéna, ekstraktna, srednjih tanina i ugodnih kiselina. Prevladava vocni miris
tresnje, maline, s primjesama proljetnog livadnog cvije¢a. PosluZuje se uz mesna jela i plavu ribu,
na sobnoj temperaturi.

Plavina crna je autohtona sorta jadranskog podrucja, rasprostranjena po cijeloj regiji primorske
Hrvatske. Vina su kvalitetna, lagana i skladna, slabog intenziteta, blagih alkohola i ujednacene
kiselosti, blagih tanina, rubinsko-crvene do tamnorubinske boje, prikladno za potrosnju kao mlado
vino, gdje prevladavaju arome zrelog voca, a zbog laganih tanina prikladan je za pravljenje rose
(opol) vina. PosluZuje se uz laganija mesna jela i plavu ribu.

Debit bijeli je udomadena sorta koja je dosla iz Italije, porijeklom vjerojatno iz Turske.
Rasprostranjen je na podrucju sjeverne i srednje Dalmacije i Dalmatinske zagore. Vina su
kvalitetne, svjetlije Zute do slamnate boje, njezna, lagana i neutralna, srednje alkoholne jakosti,
blage kiselosti i vo¢nog mirisa na zrelu marelicu, bananu i dunju. Posluzuje se rashladeno na
temperaturi od 8 do 11° C, uz jela od bijelog mesa i ribu.

Marastina bijela smatra se autohtonom sortom, a vjerojatno spada u skupinu malvazije.
Rasprostranjena je u cijeloj vinogradarskoj regiji primorske Hrvatske. Vina su kvalitetna i vrhunska,
snazna, zelenkastozute do slamnate boje, prevladavaju arome na zrelo voée i med, visokih
alkohola i blagih do srednjih kiselina, puna na okus. Posluzuje se rashladena na 10° C, uz bijelo
meso ili oboritu ribu.
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Ugostiteljska ponuda/ restorani
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Kad je rije¢ o ugostiteljskoj ponudi ukupno je u Zupaniji 450 ugostiteljskih objekata, registriranih kao

restorani, bistroi, buffeti, pizzerie, konobe, slasticarne i fast food (Tablica 5.4.1.):

® NajviSe ih je u zapadnom klasteru — 224 ugostiteljska objekta ukupno, a prednjace Vodice (56),

Murter-Kornati (49) i Tribunj (55) , u Sibensko-skradinskom klasteru ukupno ih je 138, od ¢ega 95

u Sibeniku, 16 u Skradinu te 15 u Brodarici-Krapnju.

e JuzZni klaster ima ukupno registriran 61 ugostiteljski objekt, od ¢ega 43 u Rogoznici

¢ Sibensko-kninsko zalede ima svega 21 objekt, od ¢ega 14 u Drnisu.

Prema vrsti ugostiteljskih objekata prednjace restorani i konobe, odnosno kvalitetniji ugostiteljski objekti

i objekti koji se tradicionalno poistovjeéuju s lokalnim jelima. Vecina restorana servira lokalne i regionalne
specijalitete (63%), ili ih kombinira s medunarodnim jelima (30%)%.

Osobito je velik broj konoba u murtersko-kornatskom podrucju, tradicionalno orijentiranim na ribarstvo.

Objekata brze prehrane gotovo da i nema - svega devet, i to po tri u Sibeniku, Betini i Jezerima, a relativno

je i mali broj pizzeria, tek nesto vise u Primostenu (14) i Sibeniku (12).

lako vecina restorana i konoba svoju ponudu zasniva na lokalnoj i regionalnoj gastronomskoj tradiciji, u

novije vrijeme pojavilo se i nekoliko specijaliziranih restorana, poput Bio bistroa She koji servira veganska

jela, kao i strane kuhinje — tepannyaki, sushi, a pojavljuju se i objekti koji kombiniraju hranu i vinski bar.

Veéina restorana posluje sezonski (60%), dok 30% posluje cijele godine.!

Tablica 5.4.1. Broj ugostiteljskih objekata po klasteru, destinaciji i vrsti

Klaster Destinacija Broj Bistro  Restoran Buffet Pizzeria Konoba  Gostiona Slasti¢  Fast
objekata arna food
Sibensko- Sibenik 95 5 34 4 12 24 1 5 3
skradinski Skradin 16 2 8 1 1 4 0 0 0
Brodarica - 15 0 0 0 0 0 0 0 0
Krapanj
Grebastica 6 0 0 0 0 0 0 0 0
Zlarin 6 0 0 0 0 0 0 0 0
Zapadni Vodice 56 0 28 0 14 12 0 0 0
Pirovac 21 0 0 0 0 0 0 0 0
Murter — 49 2 20 3 3 41 1 1 0
Kornati
Tribunj 55 0 0 0 0 0 0 0 0
Betina 12 0 0 0 0 0 0 0 0
Jezera 13 0 1 0 1 6 0 2 3
Tisno 18 0 10 0 2 1 0 1 3
Juzni Primosten 43 0 21 0 5 13 0 0 0
klaster Rogoznica 18 0 15 0 1 7 0 0 0
Sibensko- Drni$ 14 0 0 0 0 0 0 0 0
kninsko Knin 7 0 0 0 0 0 0 0 0
zalede

Izvor: prema registru Turisti¢ke zajednice SKZ

10 |nstitut za turizam (2019). Rezultati istraZivanja karakteristika ugostiteljske ponude Sibensko-kninske Zupanije.

1 |bid.
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Sibenik, Murter i Skradin i struka prepoznaje kao gastronomske centre ovog podrugja, s vrlo kvalitetnim
restoranima.

Restorani u Michelinovom vodicu su:

e Pelegrini, Sibenik

e Konoba Vinko, Sibenik

e Konoba Boba, Murter i

e Konoba Tri Piruna, Vodice.
U Gastronaut vodi¢u 2018/2019, na popisu sto najboljih hrvatskih restorana, iz podruéja Zupanije nalaze
se:

e Krka Belvedere, Skradin

e Borovnik, Tisno

e Boba, Murter

e Pelegrini, Sibenik

e 7Zlatna ribica, Brodarica i

e  Atrium, Rogoznica.
Kornatsko podrucje poznato je po restoranima i konobama za nauticare, gdje se ponuda zasniva na ribama
i ostalim plodovima mora, od jednostavne, tradicionalne pripreme na gradelama, do vrlo sofisticiranih
interpretacija tradicionalnih receptura, poput onih u restoranu Festa na otoku Zutu.

Agro-turisticka ponuda

Sa prostranim i rijetko nastanjenim zaledem, u kojem je jedna od najvaznijih prirodnih atrakcija Hrvatske
— Nacionalni park Krka koji godiSnje posjecuje oko milijun posjetitelja, veéina seoskih turistickih
gospodarstava razvila se upravo u njegovom okruzenju, na administrativnom podrucju grada Drnisa. Drugi
klaster je u zaledu Primostena. Ugostiteljska ponuda ovih gospodarstava temelji se na lokalnim
proizvodima i jelima, ali i prodaji vlastitih poljoprivrednih proizvoda.

Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske Zupanije pokrenula je projekt standardizacije i certifikacije ponude
ruralnog turizma u Zupaniji, s ciljem podizanja kvalitete usluge. U Tablici 5.4.2. navedeni su certificirani
objekti koji pruzaju usluge posluzivanja hrane.

Tablica 5.4.2. Certificirani objekti u kategoriji pruzanja usluge hrane

Klaster Destinacija Objekt

Sibensko-skradinski Sibenik e  OPG Josko Konjevoda

zapadni Skradin e Skradinske delicije
Pirovac e Marcelovi dvori
Tisno e  Banovi dvori

JuZni klaster Primosten e Sariéevi dvori

e  Galjin dvor

e Jurlinovi dvori

e Baculov dvor

e QOazalelinjak
Sibensko-kninsko zalede  Drni$ e Agroturizam Kalpi¢

e Kucéakamena

33



institutzaturizam

e Seosko domacinstvo Gali¢
e Seosko domacinstvo Peace
e  ETNO Skelin

e Vina Vizzulin

e  Pletikosa

e  Kristijan
Promina e  Pilipovi dvori

e OPG Dzaja
Kijevo e Cvitkovi dvori
Unesi¢ e Sy, Jure
Stankovci e Konoba Roca

Izvor: prilagodeno temeljem podataka Turisti¢ke zajednice SKZ

5.5. Rezultati istraZivanja obiljeZja restorana

Za potrebe izrade ove studije provedena su dva primarna istrazivanja. Jedno je ukljucilo telefonsku anketu
na uzorku od 30 restorana na podru¢ju Sibensko-kninske Zupanije. Ovim se istraZivanjem Zelio dobiti uvid
u problematiku poslovanja restorana te stavove o potencijalima i mogu¢nostima. Najvedi dio tih restorana
(56,7%) nalazi se u sredistu mjesta, dio na Sirem podruju (26,7%), te je manji dio restorana na izdvojenim
lokacijama u ruralnom podrucju (16,7%). Cijelu godinu posluje nesto manje od trecine ispitanih restorana
(30%). Najveci dio ispitanika bili su vlasnici (70,0%) i/ili voditelji restorana (43,3%). Ne$to manje od
Cetvrtine bili su glavni kuhari (23,3%). Drugo istrazivanje ukljucilo je provedbu dubinskih intervjua s
kljuénim dionicima razvoja gastronomske ponude u destinaciji, vlasnicima poznatih restorana, vlasnicima
uljara, predstavnicima ribarske zadruge te vlasnicima vinarija. Zajedno s provedbom dubinskih intervjua
obiden je i teren, kako bi se dobio uvid u stanje ponude, kuSaonice, nacine prezentacije i druge aspekte
ponude. U nastavku slijede rezultati istrazivanja.

Slika 5.5.1. Tipovi kuhinje zastupljeni u jelovnicima
3,3 3,3

= Lokalni i regionalni specijaliteti

= Kombinacija medunarodnih,
nacionalnih i regionalnih jela

Rezultati istraZzivanja pokazuju na razmjerno veliku zastupljenost lokalnih i regionalnih specijaliteta
(63,3%), u skoro dvije trecine restorana, $to ukazuje na namjeru ponude lokalne kuhinje i time
razumijevanje potreba gostiju za upoznavanjem autohtone kuhinje. U trecini ostalih restorana (30%)
kombinacija je medunarodnih, nacionalnih i regionalnih jela, Sto je takoder dobar pokazatelj, jer je i u tim
restoranima zastupljena regionalna kuhinja.
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Slika 5.5.2. Nabavljanje namirnica
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Buduci da je jedan od glavnih imperativa nabava lokalnih namirnica, svjezih i sezonskih iz okruzenja, pitalo
se za izvor nabave. Kad je rije¢ o vocu i povrcu, najveci dio restorana, nesto vise od trecine (36,7%) kupuje
robu na lokalnim trznicama. Slijedi nabava izravno od proizvodaca (26,7%). Ipak, preko cetvrtine (26,6%)
restorana nabavlja voce i povrée iz lokalnog supermarketa ili od uvoznika/ distributera. Morski plodovi
najvise se nabavljaju izravno od ribara (36,7%). Restorani koji su odgovorili 'drugo’, snabdijevaju se na
nacin da su i sami ribari ili nemaju morske plodove zastupljene u jelovnicima. Meso se najviSe nabavlja s
lokalne trznice (43,3%), te izravno od proizvodaca (33,3%), dok se vina najvise nabavljaju od lokalnih/
regionalnih vinara (46,7%). Oko trelina restorana (33,3%) nabavlja vina posredstvom uvoznika/
distributera.

Slika 5.5.3. Gosti u restoranima

UDIO GOSTIJU PREMA GEOGRAFSKOM TURISTI
PORIJEKLU
u Lokalni gosti (%) = Turisti (%) = Domadi (%) = Strani(%)

Udio turista u restoranima (76%) govori o velikoj ovisnosti gastronomije o turistickoj potraznji. Nesto
manje od Cetvrtine gostiju Cine lokalni gosti. Turisti, koji predstavljaju glavninu, opet su velikom vec¢inom
stranci (72%), a manje domaci gosti (28%).

Slika 5.5.4. Obiljezja radne snage

ZAPOSLIAVANJE SEZONSKE RADNE SNAGE UCENICI NA USAVRSAVANIU

@ ©

= Da = Ne = Da = Ne

Visoki udio sezonske radne snage (86,7%) takoder pokazuje povezanost gastronomske ponude s
turizmom. Svega oko 13,3% restorana ne zaposljava sezonsku radnu snagu. Relativho je mali udio
restorana koji zaposljava ucenike na usavrsavanju (16,7%).
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Slika 5.5.5. Nacini promocije restorana

NACINI PROMOCIJE

Na drustvenim mrezama I 73,3
Vlastita Internet stranica IS 50,0
Vlastita broSura / letak ~m————— 233
Oznaka na ulazu u objekt m————————— 20,0
Ne oglalavaju se = 13,3
Oznaka,e uz cestu m——— 13,3
U turistickim vodi¢ima mmmmss 10,0
U dnevnom tisku mssssss 10,0
Preporuke gostiju mmmm 6,7

Na web stranicama Turistickih zajednica mmmm 6,7
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0

Restorani se najvise promoviraju putem drustvenih mreZa (73,3%). Polovina restorana (50%) ima vlastitu
Internet stranicu, oko €etvrtine ima vlastitu brosuru/letak (23,3%).

Slika 5.5.6. Suradnja s dionicima u destinaciji

SURADNIJA

Ne suraduju I 50,0
Turistickom zajednicom IS 30,0
Putni¢kim agencijama I 23,3
Nesto drugo N 10,0
Prijevoznicima s 6,7
Hotelijerima [ 6,7

Organizatorima gastronomskih dogadanja mm 3,3
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Zanimljivo je kako se potvrduje relativno niska suradnja medu dionicima u destinaciji. Naime, polovina
restorana izjasnila se kako ne suraduje s drugim dionicima u destinaciji. Slijedi suradnja s Turistickom
zajednicom (30%), te potom s putnickom agencijom (23%).
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Slika 5.5.7. Ocjena vaznosti aktivnosti

OCJENA VAZNOSTI AKTIVNOSTI

Brendiranje regije kao gastronomske destinacije I 4,37
Promocija regije kao turisticke destinacije T 4,33
Suradnja s dionicima u destinaciji I 3,83
UdruZivanje u razvoju gastronomskih proizvoda (tematske... I 3,77
Provedba edukacija . 3,70
Organizacija gastronomskih manifestacija e 3,50
Povecanje broja restorana u domacim i stranim vodi¢ima . 3,33
Razvoj drugih turisti¢kih proizvoda (aktivni odmor, wellness... e 3,27
Zakonodavstvo koje podrzava poslovnirazvoj I 2,67
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Kada je rije¢ o ocjeni vaznosti aktivnosti, najvecu vaznost vlasnici restorana daju 'brendiranju regije kao
gastronomske destinacije'. Naime, i oni sami su klju¢ni dionici u tom procesu, a brendiranje bi im, s druge
strane, donijelo velike promocijske ucinke. Slijedi vaznost promocijskih aktivnosti, buduc¢i da upravo
promocija kroz gastronomiju moze privlaciti turiste motivirane ‘hranom i picem’, kao i potaknuti sve ostale
goste na vecu posjeéenost restoranima. Takoder su istaknuli kao vaznu, i suradnju s dionicima u destinaciji,
te posebno udruZivanje u razvoju gastronomskog proizvoda i potrebu za provedbu edukacija. Slijedi
organizacija gastronomskim manifestacija koje, prema stavovima ispitanika, imaju veliku ulogu.

Za potrebe ovog dokumenta proveden je niz dubinskih intervjua s dionicima u destinaciji koji stvaraju
gastronomsku ponudu: predstavnikom vinara, vlasnicima restorana koji su uvrsteni u renomirane vodice,
vlasnicom turisticke agencije koja organizira gastronomske ture, vlasnicima uljara, proizvodadima
suvenira. U nastavku slijedi kratki pregled stavova i misljenja dionika.

® Prema stavovima ugostitelja veliki problem predstavlja slaba kupovna mo¢ domadih gostiju i time
ovisnost o turistickoj potraznji i povezana sezonalnost poslovanja.

® Kad je rije¢ o namirnicama, postoji problem nedostatnih koli¢ina namirnica lokalnih proizvodaca,
odnosno, nepostojanje kratkih lanaca opskrbe.

® Vezano uz imidZ gastronomske destinacije postoji stav da se, na odredeni nacin, treba ograniciti
povecanje broja ugostiteljskih objekata nize kvalitete (fast food), posebno na 'najboljim i
najfrekventnijim mjestima u destinaciji'. Smatra se da takvi objekti mogu ugroziti imidz kvalitetne
gastronomske destinacije.

e Generalno je izraZena potreba za edukacijom i boljom komunikacijom i povezivanjem medu
dionicima koji kreiraju gastronomsku ponudu.

e |[staknut je problem kvalitetne radne snage, ali i Cinjenica da odredeni objekti s tradicijom nemaju
taj problem, jer adekvatno nagraduju svoje zaposlenike.
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Vlasnici uljare posebno su naveli problem uvoza jeftinog maslinovog ulja, koje se moZe nabaviti u
supermarketima i time konkuriraju domaé¢em kvalitetnom maslinovom ulju, a kupci su cesto
nedovoljno educirani o razlici u kvaliteti ili nisu spremni platiti viSe za kvalitetu.

Istaknuti su poduzetnicki projekti koji se zasnivaju na entuzijazmu i volji pojedinaca, ali koji, da bi
prerasli u destinacijsku 'pricu’, zahtijevaju snazniju podrsku javnog sektora.

Posebno je izdvojena prica o tradicionalnim zaboravljenim namirnicama. na temelju kojih se moze
razvijati storytelling.

Predstavnica agencije je navela sve vedi interes za gastronomskim turama, ali joS nedovoljno
razvijenoj cjelokupnoj destinacijskoj ponudi. Takoder je istaknula interes gostiju za kulinarskim
tecajevima, i ve¢ dobro razvijenu suradnju na tu temu, s odredenim ugostiteljskim objektima,
Predstavnik restorana je izdvojio problem Sibenika kao tranzitne destinacije i jo uvijek
nedovoljno profilirane gastronomske ponude.

Kad je rijeC o ribarima, navedeni su pomaci koji su vidljivi u potraznji prema plavoj ribi i Skoljkama,
odnosno, prepoznavanje potreba kupaca za lokalnim namirnicama i polaganu prilagodbu
restoranske ponude u tom smjeru.

Istaknute su promjene u stilu Zivota lokalnog stanovnistva: Sibenik je bio 'grad marende' u vrijeme
snazne industrije, dok se danas to izgubilo.

Spomenut je potencijal nekih namirnica koje su zaboravljene: murva, od koje se mogu proizvoditi
namirnice i oko koje se moZze ispricati niz zanimljivih prica.

Posebno je spomenuta potreba produljenja sezone i potreba organizacija manifestacija i
dogadanija, koje bi izvan ljetnih mjeseci privlacile potraznju.
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6. SWOT analiza gastronomske ponude u Sibensko-kninskoj Zupaniji

Temeljem detaljne analize situacije i uvaZavajuci sve suvremene trendove na trZiStu gastronomije,
posebno gastronomskog turizma, izvode se kljucne prednost i nedostaci te prilike i prijetnje za razvoj
gastronomskog turizma u Sibensko-kninskoj Zupaniji. Prednosti i nedostaci odraZavaju situaciju u Zupaniji,
ono S$to predstavlja njene snage, u odnosu na druge, nesto sto Cini glavne pokretace razvoja. Slabosti
predstavljaju podrucéja na kojima treba raditi, koja treba unapredivati, jer u ovom trenutku cine slabe
strane Zupanije.

6.1. Prednosti i nedostaci

Kontinuirani rast turisticke potraznje potie gastronomsku ponudu u destinacijama, a s obzirom na
kontinuirani rast broja turistickih dolazaka i noé¢enja u Sibensko-kninsku Zupaniju, to joj zasigurno
predstavlja prednost. Zupanija ima raznolika prostorna obiljeZja na relativno malom prostoru, na
raspolaganju su namirnice iz mora i tradicionalna kontinentalna jela. Spoj rijeke i mora stvorio je uvjete za
Skoljke te su ovdje jedni od najvecih uzgajalista dagnji i kamenica. Rezultat takvih prirodnih predispozija
stvorio je prostor s iznimno raznolikom ponudom jela, odnosno, Sirokom paletom tradicionalnih recepata
razli¢itih okusa. Dodatno, prostor koji nije zagaden predstavlja veliku snagu za ocuvanje izvornosti i
kvalitete namirnica. Zatim, rije¢ je o Zupaniji u kojoj se posljednjih godina dogodio veliki iskorak prema
kvaliteti ugostiteljske ponude. O tome svjedoci uvrstenost restorana u svjetske i domace gastronomske
vodice te viSe gastronomskim manifestacija koje postaju prepoznatljive i koje biljeZe rast posjetitelja. U
Sibensko-kninskoj Zupaniji sve je veéi broj poduzetnika koji svojim inicijativama poti¢u razvoj kvalitetne
gastronomije, organiziraju manifestacije, promoviraju hrvatsku gastronomiju, udruzuju se te poduzimaju
razlicite aktivnosti usmjerene na oCuvanje autenti¢nosti i njegovanje kvalitete. U ovome trenutku to
predstavlja veliku snagu, jer upravo oni mogu biti pokretaci razvoja i potaknuti i sve druge dionike na
djelovanje u tom smjeru. Osim restoranske ponude i razvoj vinskog turizma u Zupaniji biljeZi pozitivne
iskorake, kako u promaociji i zastiti izvornih vina, tako i u prezentacijskom smislu, otvaranju novih kusaonica
te generalno, rastu kvalitete vinske ponude. Sibensko-kninska Zupanija ima dugu tradiciju u gastronomiji.
Naime, rije¢ je o podrucju u kojem se uvijek 'dobro jelo'. Grad Sibenik je bio 'grad marende', $to svakako
treba iskoristiti u 'pri¢anju pri¢a', a Skradin je oduvijek bio poznat kao 'gastronomska meka', kraj je bio
poznat po ribarstvu, plavoj ribi i $koljkama. Konaéno, Zupanija nizom pokrenutih projekata pokazuje
interes za razvojem ove vrste ponude te generalno pozicioniranja Sibensko-kninske Zupanije kao
destinacije kvalitetne gastronomije.

S druge strane, u ovome je trenutku moguce izdvojiti nekoliko slabosti s kojima se Zupanija suocava. U
prvom redu, to je nedostatna ponuda lokalnih namirnica, odnosno nemogucnosti kontinuirane i dostane
opskrbe prema potrebama restorana. Posebno, kad je rije¢ o hotelskim poduzeéima nije moguce niti
ocekivati da ée se nabava u skoroj buduénosti modi osloniti na lokalne proizvodaée. Medutim, kako je
kvaliteta restoranske ponude usko povezana s lokalnim, sezonskim i svjezim proizvodima, nerazvijeni
kratki lanci opskrbe predstavljaju slabost koju ce trebati prevladati. Isto tako, a usko povezano s time, je
sezonska potrazna za gastronomskom ponudom, buduéi da se ve¢inom oslanja na turisticku potraznju
koja je koncentrirana u nekoliko ljetnih mjeseci. Uz to, iako postoji nekoliko programa vezanih uz dozivljaj
'hrane i pi¢a’, nuzno je i da se agencije jaCe uklju¢e s ponudom inovativnih tematiziranih izleta i programa
na temu lokalnog gastronomskog nasljeda. Ovo je posebno vazno u kontekstu rasta obrazovanjai kupovne
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modi gostiju koji posjeéuju Sibensko-kninsku Zupaniju. Pitanje radne snage, odnosno obrazovanog kadra
za ugostiteljstvo predstavlja generalno problem, posebno u ljetnim mjesecima, pa tako i u ovoj Zupaniji.
Takoder, istrazivanja su pokazala relativno slabo razvijenu suradnju medu privatnim i javnim sektorom,
pa je komunikacija i koordinacija aktivnosti nuzna za prevladavanje odredenih problema i implementaciju
nekih zajednickih projekata, posebno na destinacijskoj razini. lako ima dosta iskoraka u gastronomskoj
ponudi, jos uvijek nije uspostavljen destinacijski lanac vrijednosti, koji bi gostima omogudéio dozivljaj s vise
razlicitih aspekata — trznice, restorana, dogadanija, tura, kusaonicaitd., a sve 'uvezano' u jedinstvenu pric¢u
gastronomske destinacije.

SNAGE SLABOSTI

e Kontinuirani rast turisticke potraznje ® Nedostatna ponuda lokalnih namirnica
e Raznolikost prostornih obiljeZja Zupanije/ ® Nerazvijeni kratki lanci opskrbe

raznolikost gastronomske ponude e Sezonska potraznja za gastronomskom
e Kvaliteta namirnica (oCuvanost podrucja) i ponudom

oc€uvana autenti¢na gastronomija ¢ Nedovoljna ponuda gastronomskih dozivljaja
e Rast kvalitete ugostiteljske ponude/ od strane agencija

orijentacija restorana prema kvalitetnoj ¢ Nedostatak visokoobrazovanih i

ponudi osposobljenih kadrova u ugostiteljstvu (radna
® Poduzetnici koji inicijativama poticu razvoj snaga)

kvalitetne gastronomije ¢ Nedovoljna suradnja javnog i privatnog
¢ Kontinuirani rast vinskog turizma sektora
e Tradicija 'gastronomije' u Zupaniji ® Nepostojanje destinacijskog lanca vrijednosti
® |zraZen interes za razvojem gastronomskog u gastronomiji

turizma/ pokrenuti projekti

6.2. Prilike i prijetnje

Prilike i prijetnje rezultat su ono $to se dogada u okruZenju i zato je razumijevanje okruzenja bitno za
promisljanje buduceg razvoja.

PRILIKE PRUETNJE
e Kontinuirani rast potraznje za gastronomskih ~ ®  Razvoj konkurencije
turizmom ® Nastavak ogranicenog potencijala
® Povezivanje dionika i jacanje suradnje u poljoprivrede i ribarstva u stvaranju kratkih
stvaranju enogastronomskih proizvoda lanaca opskrbe
® Rast svijesti o ulozi hrane u zdravlju e Nedovoljna suradnja dionika iz privatnog i
e Koristenje novih tehnologija u promociji javnog sektora
gastronomskog turizma ¢ Nedostatak financijskih resursa

e Pozicioniranje Sibensko-kninske Zupanije kao Odljev kvalitetne radne snage
destinacije kvalitetnih gastronomskih

dozivljaja

Prilike, u prvom redu, proizlaze iz onoga Sto se dogada u okruZenju, a to je ponajvisSe rast turisticke
potraZnje za proizvodom gastronomskog turizma. Naime, svi trendovi upucuju, generalno, na rast interesa
za gastronomijom kod turista, $to je posljedica rasta za upoznavanjem kulture i nasljeda Zivota destinacija
koje posjecuju, sve vece svijesti o potrebi zdrave hrane i opéenito uloge hrane u kvaliteti Zivota. Konaéno,
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raste i broj gostiju koji putuju isklju¢ivo motivirani dozivljajima vezanim uz hranu i pice. Prilika je, stoga, u
jaem povezivanju dionika koji stvaraju taj proizvod, zajedni¢kim projektima i aktivnostima koji mogu
utjecati na sveukupnu kvalitetu, inovativnost i sadrzajnost ponude u destinacijama. Svakako treba
iskoristiti i Cinjenicu da je 'hrana' velika tema o kojoj se prica, koja je sve vise prisutna u medijima, kako u
kontekstu kulture, tako i u kontekstu zdravlja, brige o izgledu i svih onih suvremenih kretanja koja
okupiraju danasnje turiste. Veliku priliku predstavljaju i nove tehnologije, kako u moguénostima
distribucije tako i u nainima promocije. Posebno, kad je rije¢ o hrani, vazno je istaknuti da novi mediji
nude neslu¢ene mogucnosti prezentacije kroz fotografije, video prikaze, ambijent i prenosenje dozivljaja.
Isto tako, vaZno je spomenuti kako se upravo Sibensko-kninska Zupanija moze pozicionirati kao destinacija
kvalitetnih gastronomskih doZivljaja, $to je u skladu s cjelokupnim pozicioniranjem Zupanije, koji se temelji
na inovativnosti i kvaliteti u turizmu.

Prijetnje koje se mogu istaknuti su, ponajviSe, brzi razvoj konkurencije u okruzenju. Dalje, mogu¢ je
nastavak trenda ograni¢enih kapaciteta poljoprivrede i ribarstva u stvaranju kratkih lanaca opskrbe.
Nedovoljna suradnja moze se nastaviti, Sto ne bi rezultiralo Zeljenim pomacima i realizacijom projekata.
Prijetnja je i u nedostatnim financijskim sredstvima za njihovu realizaciju, kao i u nastavku trenda odljeva
radne snage, Sto moZe predstavljati veliku prijetnju, bududi da je kvalitetna i obrazovana radna snaga
temelj razvoja gastronomije, bez koje se ne¢e modi ostvariti Zeljena vizija.

6.3. Kljucni faktori uspjeha

Kad je rije¢ o faktorima uspjeha koji mogu uvelike odrediti konkurentsku poziciju Sibensko-kninske
Zupanije, onda se oni mogu promatrati na nekoliko razina. Prvo, ukoliko je rijeC o restoranima koji su
nositelji gastronomije i u ovome trenutku pokazuju 'iskorake' u ponudi i kvaliteti, posebno Sibenik, Skradin
i Murter (i otok Zut), ali i druge destinacije, moZe se navesti kako su ti iskoraci usko povezani s projektima
i Cesto vizijama pojedinaca. Medutim, isto je tako primjetno kako pokrenuta prica pojedinaca o
gastronomiji pokrece sve veci broj dionika zainteresiranih za projekte iz domene 'hrane i pi¢a’, a projekti i
inicijative cijeli taj proces usustavljuju, pri ¢emu veliku ulogu ima i javni sektor.

Ocekivani daljnji koraci prema kvaliteti odredeni su ponajviSe uvazavanjem trendova koji se dogadaju na
trziStu gastronomije i gastronomskog turizma te prilagodavanje ponude prema zahtjevima suvremenih
kupaca. U tom smislu moguce je izdvojiti nekoliko klju¢nih faktora:

Kvaliteta i izvornost namirnica: Osnovna je ideja da jela, koja se nude, budu pripremljena od autohtonih,
domacdih namirnica. To podrazumijeva da su one iz 'blizine', da su lokalno uzgojene, po mogucénosti brzo
dostavljene i svjeZe. Kvalitetu i izvornost namirnica moguce je osigurati uspostavljanjem lokalnih lanaca
opskrbe, odnosno, povezivanjem lokalnih proizvodaca s ugostiteljima. U ovome trenutku to predstavlja
proces koji se tek gradi, ali valja imati na umu da uspostava takvih lanaca opskrbe predstavlja nuznost u
osiguranju dugorocne pozicije na trzistu.

Autenticnost jelovnika i mastovitost prezentacije: Posebno je vazno da jela odrazavaju 'terroir', da budu
povezana s podru¢jem, da ga prezentiraju i predstavljaju nasljede i kulturu. U Sibensko-kninskoj Zupaniji
mnostvo je recepata i jela, tradicija 'dobrog kuhanja' seZe u proslost, pa je stoga vazno iskoristiti recepte
iz proSlosti kao inspiraciju za neka nova jela, dodati im pri¢u koja iza njih stoji i time oplemeniti cjelokupni
dozivljaj uzivanja u hrani.
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Kontinuirano podizanje kvalitete ljudskih resursa ukljuéenih u gastronomsku ponudu: Obrazovani
kadrovi koji stalno nadopunjuju i inoviraju znanja novim trendovima temelj su razvoja gastronomije. Stoga
je, izuzetno bitno osiguravati sustave prakse, stipendiranja i poticanja kadrova na stalno usavrSavanje i
usvajanje novih znanja.

Inovativne marketinske aktivnosti: Osim uspostavljene kvalitetne ponude, vaino je, na pravi nacin,
prenijeti kupcima posebitosti destinacije, Sto sve ona nudi i pribliZiti to gostima kroz 'klasi¢ne' i 'nove'
promocijske alate. Tijekom boravka u destinaciji, goste treba informirati o ponudi restorana,
manifestacijama i dogadanjima, gastronomskim suvenirima i dr., kroz preporuke ciljano usmjerene na
ciline segmente, razumijevajuéi njihove preferencije i potrebe.

Kvalitetan destinacijski menadZment i razvijena suradnja medu dionicima: Destinacijski menadZment
ima veliku ulogu u razvoju gastronomije, jer poti¢e suradnju, organizira pracenje trendova, edukaciju i
pomazZe cjelokupnom razvoju i promociji gastronomskih doZivljaja. Takoder ima ulogu u ocuvanju
identiteta i kulture destinacije, brine oko ¢uvanja vrijednosti koje cine destinaciju jedinstvenom.
Destinacijski menadZment je odgovoran za koordinaciju aktivnosti u upravljanju razvojem turizma u
destinaciji.
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7. Vizija i ciljevi razvoja gastronomske ponude

Vizija razvoja gastronomije Sibensko-kninske Zupanije proizlazi iz identificiranih kljuénih prednosti i
nedostataka te prilika i prijetnji koji su rezultat sagledavanja okruzenja. Rijec je o slici Zeljene buduénosti,
koja bi bila dovoljno poticajna da potakne dionike na djelovanje, a kroz koju bi se komunicirale glavne
vrijednosti na kojima pociva razvoj gastronomije ovoga kraja.

Razvoj gastronomije u Sibensko-kninskoj Zupanije trebao bi se temelji na sljedec¢im klju¢nim nacelima:

Ponuda temeljena na lokalnim i
izvornim namirnicama

Kvalitetno upravljanje razvojem
gastronomije i profesionalni
ljudski resursi

Podizanje prepoznatljivosti kroz

brendiranje Zupanije

UmreZavanje dionika i razvoj
parterstva

Ponuda temeljena na lokalnim i izvornim namirnicama: Gastronomska ponuda Sibensko-kninske
Zupanije temelji se na specificnostima kraja, u smislu njegove raznolikosti nasljeda, kako u posebnim
namirnicama, tako i u tradicijskim jelima i receptima. lzvorne namirnice i tradicijski recepti, njihova
inovativna primjena i nacin prezentacije, nesto su $to ¢e dugoro¢no stvarati prepoznatljivost Zupanije na
gastronomskom trzistu.

Kvalitetno upravljanje razvojem gastronomije i profesionalni ljudski resursi: lako je rije¢ o iznimno
raznolikom prostoru raznolikih kuhinja, vazno je uspostaviti sustavno i kvalitetno upravljanje koje se, prije
svega, temelji na povezivanju dionika i njihovoj komunikaciji i suradniji.

Umrezavanje dionika i razvoj partnerstva: Povezivanjem proizvodaca i preradivacda s restoranima i svima
drugima unutar mreze, koji sudjeluju u stvaranju gastronomske ponude, jedina je moguénost za podizanje
cjelokupnog destinacijskog lanca vrijednosti. UmreZavanje je potrebno i s drugim dionicima koji sudjeluju
u turistickoj ponudi, s hotelijerima, agencijama i turistickim zajednicama.
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Imajuci u vidu ova nacela i sagledavajuci trendove na trziStu gastronomije, kao i navike suvremenih

potrodaca, moguce je izdvojiti nekoliko kljuénih odrednica razvoja gastronomskog turizma u Sibensko-

kninskoj Zupaniji:

Raznolika ponuda
restorana / na malom
prostoru i u neposrednoj
blizini spoj 'morai
zaleda'

Jednostavna jela od
lokalnih i kvalitetnih
namirnica

Poznati chefovi i
gastronomske i
jedinstvene
manifestacije

Tradicija plave ribe i
uzgoja Skoljaka

Restoranska ponuda u
Sibensko-kninskoj
Zupaniji su kvalitetna i
raznolika. Na malom
prostoru ponudu Cine
tipi¢na morska jela, ali i
jela kontinentalne kuhinje
dalmatinskog zaleda.

Vrijednost kuhinje i jela
leZi u njihovoj
jednostavnosti. Rijec je o
jelima koja su spravljena
od lokalnih i svjezih
namirnica. Njihova
izvornost oc¢uvanih okusa
ne zahtjeva 'komplicirane'
recepte da bi bila ukusna.

Sibensko-kninska zupanija
poznata je po poznatim
profesionalnim chefovima
koji promoviraju i
nacionalnu kuhinju na
medunarodnom trzistu.
Ovdje se organiziraju
jedinstvene manifestacije
koje okupljaju i poznata
'svjetska imena'.

Prica o 'zdravoj hrani' u
Sibensko-kninskoj
Zupaniji prica se kroz
plavu ribu i Skoljke koje se
vracaju na jelovnike kroz
'stare jednostavne
recepte’, ispri¢ane i
interpretirane na nove
nacine.

Vizija razvoja gastronomskog turizma u Sibensko-kninskoj Zzupaniji glasi:

Dalmacija — Sibenik
GASTRONOMSKA OAZA JADRANA

Destinacija za goste koji njeguju ljubav prema hrani, kod
kuée i na putovanju. ObiljeZzava je kvaliteta gastronomskih
dozZivljaja, temeljena na lokalnim namirnicama i
recepturama, u tradicijski inspiriranim restoranima, na
Zivopisnim trznicama i ribarnicama, u vinarijama, uljarama,
kusaonicama i domacinstvima, kroz gastronomske ture i
programe i jedinstvena dogadanja i manifestacije.

Ovako definirana vizija u skladu je s cjelokupnom orijentacijom prema kvaliteti i inovativnosti turisticke

ponude Sibensko-kninske Zupanije. Vaino je naglasiti, kako kvaliteta gastronomske ponude

podrazumijeva kvalitetu koja je rezultat zdravih, lokalnih i svjeZih namirnica i jela koja se od njih

pripremaju. Aspekt kvalitete je, tako, multidimenzionalan i ukljuCuje namirnice koje se nabavljaju od

ribara, uljara, poljoprivrednih proizvodaca, uzgajivaca janjetine, proizvodaca prSuta i dr., pripremu i

pruZanje usluga prehrane (ugostiteljski objekti), prezentaciju 'hrane i vina' (uredene kusaonice i

nagradivana vina), ali i kvalitetu sagledanu kroz 'jednostavnost i neposrednost' prehrambenih navika u

ovim krajevima. Kultura Zivota i rada predstavljena kroz gastronomsku ponudu temelj je 'kvalitete' koju

ova vizija naglasava. Temeljno polaziste je stvaranje 'gastronomskog identiteta' Sibensko-kninske

Zupanije.
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Ciljevi razvoja gastronomskog turizma su:

Pozicionirati Sibensko-kninsku Zupaniju kao destinaciju gastronomskih doZivljaja

Razviti ponudu cijelog podrucja temeljem destinacijskog koncepta

Potaknuti lokalno poduzetnistvo i povezivanje dionika u stvaranju gastronomskih dozivljaja
Obogatiti iskustva gostiju i podignuti razinu njihova zadovoljstva turistickim doZivljajem u Zupaniji
Podignuti svijest lokalnog stanovnistva o vrijednostima lokalne gastronomije.

o O O O O
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8. Marketing gastronomskog turizma

Marketing gastronomskog turizma podrazumijeva odredivanje ciljnih geografskih skupina i segmenta
gostiju, pozicioniranje, aktivnosti na razvoju proizvoda temeljem destinacijskog koncepta razvoja,
promocijske aktivnosti te aktivnosti internog marketinga, kako bi se $to Siri kruh javnosti upoznao s idejom
i ukljucio se u razvoj gastronomskog turizma u Sibensko-kninskoj zupaniji.

8.1. Ciljna geografska trzista i ciljni segmenti gostiju
Ciljne skupine i trzista

Kad je rije€ o ciljnim geografskim trziStima, vazno je analizirati kakva su njihova obiljezja u odnosu na
gastronomiju danas, odnosno, kakva su obiljeZja gostiju koji posjecuju Sibensko-kninsku Zupaniju.

UZivanje u jelu i pic¢u peti je po redu medu motivima dolaska gostiju (23%), Sto je manje od prosjeka za
Hrvatsku (29%). Kad je rije¢ o aktivnostima tijekom boravka u Zupaniji, skoro dvije trec¢ine gostiju (64,9%)
odlazi u restorane, sto je, s druge strane, znatno vise od prosjeka za Hrvatsku (46,9%). Dalje, njih 74,3%
odlazi u slasticarnice, kafi¢e i sl. Obilazak vinskih cesta je popularan i njih obilazi 11,3% gostiju, Sto
Sibensko-kninsku Zupanije stavlja na drugo mjesto (iza Istarske) medu primorskim Zupanijama. Ceste
maslinovog ulja manje su prepoznate (3,1%), a nesto manje od 10% turista (9,2%) posjecuje seljacka
domacdinstva (OPG-ove). Kad je rijeC o stupnjevima zadovoljstva, kvalitetom hrane u smjestajnim
objektima gosti su iskazali vrlo visok stupanj zadovoljstva, kao i kvalitetom hrane u restoranima izvan
smjestajnog objekta. Dalje, visok stupanj zadovoljstva pokazali su za 'vrijednost za novac' gastronomske
ponude i bogatstvo gastronomske ponude u mjestu.

Kad je rije€ o ciljnim skupinama za Sibensku-kninsku Zupaniju, mogu se izdvojiti sljedeéa tr7ista:

Primarna trzista — gosti u Sibenskoj- Sekundarna trzista i 'nova' trzista kojima je
kninskoj Zupaniji gastronomija vazan dio iskustva
® Njemacka SEKUNDARNA: Austrija, Madarska, Italija,
® Poljska Francuska, Nizozemska
® Slovenija
. C S e
Ceskav 'NOVA' TRZISTA: Velika Britanija, SAD,
® Slovacka

Spanjolska, Rusija i drugi

Buducdi da se gastronomija u Hrvatskoj, pa tako i u Sibensko-kninskoj Zupaniji, ponajvise razvija temeljem
rasta turisticke potraznje, zanimljivo je spomenuti neka od obiljezja trzista vezana uz konzumaciju hrane i
piéa.
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MOTIV DOLASKA PROSJECNI DNEVNI UDIO HRANE U STUPANJ ZADOVOLISTVA
UZivanje u jelu i picu, IZDACI/OSOBA RESTORANIMA | Bogatstvo gastronomske
gastronomija (%) Hrana u restoranimai | BAROVIMA U ponude u mjestu (%)
barovima (Euro) PROSJECNIM (vrlo visok, visok i srednji)
DNEVNIM IZDACIMA
(%)
Ukupno 29,0 | Ukupno 12,96 Ukupno 16,5 | UKUPNO 68,2
1 Njemacka 36,4 | Spanjolska 31,06 | Spanjolska 24,6 | BosnaiHercegovina 80,4
2. Srbija 36,2 | SAD 29,28 SAD 18,5 | Italija 73,6
3. Austrija 31,2 | Velika 25,43 Velika 18,3 | Velika Britanija 70,8
Britanija Britanija
4. Svedska, Svedska,
Norveska, Norveska,
Danska i Danska i
Slovenija 30,6 | Finska 21,65 Finska 18,2 | SAD 70,3
5. Velika Britanija 30,5 | Rusija 21,30 Njemacka 17,4 | Hrvatska 69,3
Izvor: TOMAS — ljeto, 2017., baza Instituta za turizam
Tablica 8.1.2. Obiljezja turista u Hrvatskoj
AKTIVNOST
Odlazak u restorane Posjet seljackim Obilazak vinskih cesta Obilazak cesta maslinovog ulja
domacinstvima, (vinarija) (uljara)
OPG-ima
Ukupno 45,5 Ukupno 10,6 | Ukupno 9,5 Ukupno 9,1
1. Spanjolska 67,4 Italija 20,1 | Nizozemska 17,3 Rusija 22,9
2. Francuska 61,8 Njemacka 12,2 Italija 17,0 Nizozemska 15,9
3. Rusija 55,2 Nizozemska 11,6 Poljska 13,1 Austrija 15,2
4, Velika Britanija 55,1 Slovenija 11,3 SAD 12,5 Italija 11,7
5. Nizozemska 52,3 Poljska 11,3 Madarska 12,1 Njemacka 10,5

Izvor: TOMAS - ljeto, 2017., baza Instituta za turizam

Zanimljivo je kako u restorane najvise odlaze gosti iz Spanjolske, Francuske, Rusije, Velike Britanije i
Nizozemske, koji ujedno ostvaruju i najve¢u ukupnu dnevnu potrosnju na usluge hrane i pi¢a. S druge
strane, bliza 'klasi¢na' trzista (ltalija, Njemacka, Austrija, Slovenija) pokazuju vedi interes prema posjetima

seljackim domacinstvima, OPG-ovima te obilascima vinskih cesta i cesta maslinovog ulja.

Ciljne skupine, vezano uz sam proizvod gastronomije, mogu se promatrati u grupama potrosaca koji dijele
slicne motive, sustav vrijednost i interese. Generalno se tako uz segmentaciju mogu promatrati sljedece

grupe gostiju, a vezno uz njihove navike i odnos prema dozivljaju hrane i pica.

Zaljubljenici u kulturu: Rijec je o gostima koji Zele otkrivati nova mjesta, i obi¢no idu izvan uobicajenih
turistickih tokova i staza. Veliki naglasak stavljaju na autenti¢no i lokalno, preferiraju poticanje svih osjetila
—miris, zvuk i okus. U destinacijama upravo Zele 'uZivati u dobroj hrani i vinu', traze lokalne specijalitete.
Za sve to su spremni platiti vise, ali oekuju da se prepoznaju njihove potrebe, Zele kvalitetu, vole pricu i

prijateljsko okruzenje.

Za ovu grupu kvalitetan gastronomski dozivljaj predstavlja paZljivo izabran stol u restoranu, dobra usluga,
mir i tiSina, inovativno predstavljani lokalni specijaliteti, hrana koja prati trendove u prehrani,

personalizirana usluga i dobro ispricana prica.

48




institutzaturizam

Gosti koji traZe zabavu i druZenje: Pripadnici ove grupe naj¢esée su mladi parovi ili grupe odraslih koji
vole zabavu i druZenje, drugacije od uobicajenih tokova. Vole neobitno, spontano, novo. Drustveno su
aktivno, posjecuju koncerte, cijene 'vau' faktor. Zanimaju ih lokane trznice s guzvom, dobra hrana s puno
glazbe. Zanimaju ih 'in' mjesta i 'cool' restorani. Ova grupa preferira i provjerene brendove.

Za ove goste kvalitetni gastronomski dozivljaj Cine izvrsna atmosfera, stol u sredistu akcije, najnoviji
restorani u gradu, trendovski kokteli, posebna kava i sl.

Gosti koji traze bijeg od svakodnevice: Pripadnici ove grupe su najéescée parovi, stariji od 30-ak godina, s
malom djecom, koji traze 'predah' od svakodnevnih Zivotnih aktivnosti. Na odmoru se Zele povezati s
prirodom i obitelji, pa Cesto traze zanimljivu i lijepu prirodu, laganu rekreaciju, mir i tiSinu. Sve to je u
funkciji vra¢anja snage i 'punjenja baterija'. Vole mjesta na kojima nisu guzve i puno ljudi, gdje se mogu
opustiti uz svjeze lokalne proizvode ili zabaviti u autenti¢nom restoranu.

Ovdje je radi o gostima koji preferiraju autenti¢na iskustva u lokalnim hotelima ili restoranima, izvrsnu
domadu hranu po prihvatljivoj cijeli, dobar jelovnik s kvalitethom hranom za djecu, mini ambijent za
opustanje.

Ciljne skupine su i turisti koji su ve¢ posjetili destinaciju i upoznali se s kvalitetom gastronomske ponude
te mogu na temelju svog iskustva prenositi pricu drugima, kao i potencijalni posjetitelji, gosti koji za svoj
odmor odaberu ovo podrucje.

Prema interesnim segmentima to su u prvom redu nauticari, koji imaju naviku obilazenja kvalitetnih
restorana i konoba, zatim aktivni turisti koji prakticiraju neku od aktivnosti (biciklizam, trekking, rafting...)
te se kre¢u po Zupaniji i paralelno pronalaze punktove na kojima kusaju gastronomske delicije. Ovi gosti
su zagovornici zdravog Zivota te su naklonjeniji hrani iz ekoloSkog uzgoja i OPG-ova ,, punktova“. MICE gosti
koji osim programa kongresa ili konferencije imaju Zelju nauciti nesto o destinaciji te kusati vrhunske
delicije. Zatim izletnici, koji odmor provode u destinaciji, ali paralelno pronalaze nove lokacije od interesa
te vole istrazivati. Empty nestersi koji nakon odlaska djece imaju dovoljno vremena uzivati u atrakcijama i
obilaziti kvalitetna mjesta u, kojima e istraZivati i stjecati nova gastronomska iskustva, DINKS-i koji su
uglavnom posveceni karijeri, nemaju djece, imaju vise slobodnog vremena te raspolazu s vise novaca.
Zrela dob, ve¢inom obrazovani parovi koji raspolazu s vise slobodnog vremena i vode bogat drustveni
7ivot. Zelja im je doZivjeti nova iskustva i stec¢i nova znanja, stoga su idealni konzumenti visokorangiranih
restorana.

8.2. Pozicioniranje - destinacija gastronomskog turizma

NajvaZnije prednosti u pozicioniranju Sibensko-kninske Zupanije kao gastronomske destinacije Hrvatske
su:

KVALITETA NAMIRNICA Lokalni proizvodi (posebno skoljke i plava riba, janjetina) te koristenje zdravih,
svjezih i sezonskih namirnica.

TRADICUA Tradicionalni recepti i nacini pripreme, imidZ 'gastronomske' destinacije
(domace trZiste, posebno okruZenje) u kojoj se oduvijek 'dobro jelo', Zupanija
prepoznata po vrhunskim jelima i restoranima. Tradicija se posebno istie u
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Skradinu, kao gastronomskoj 'meki', ali i Sibeniku kao 'gradu marende' ili
Primostenu i okolici, poznatom po vinima. Na poznate 'pri¢e' nadovezuju se i
druge destinacije.

KREATIVNOST Nekoliko chefova iz ove Zupanije ve¢ je steklo svoju prepoznatljivost zahvaljujuci
kreativnom pristupu, koji na vrlo moderan i avangardan nacin povezuju tradiciju
i moderne trendove. Takav pristup rezultirao je uvrstenoSéu restorana i
medunarodne i domacde vodice. Uz chefove, pojedini vlasnici restorana, vinarija,
uljara i proizvodaci takoder pokazuju iznimno inovativne pristupe i stvaraju
'mjesta/ atrakcije' za jedinstvene doZivljaje. To su mjesta na kojima se mogu Citi
zanimljive pri¢e o 'povijesti obitelji', 'upornosti i radu' i prednosti u ¢uvanju
vrijednog nasljeda.

Sibensko-kninska Zupanija pozicionira se kao Zupanija gastronomskih uZitaka i doZivljaja, Zupanija koja je
usmjerena na goste koji njeguju ljubav prema hrani i kojima hrana ¢ini vazan dio Zivljenja i putovanja.
Takvo pozicioniranje prati razvoj proizvoda i sve komunikacijske aktivnosti koje se provode u destinaciji.

8.3. Razvoj proizvoda

Razvoj gastronomskog turizma

Turisti¢ki proizvodi splet su opipljivih i neopipljivih komponenti, a njihova uspjeSnost ovisna i o tome,
koliko su te komponente uspjele odgovoriti na preferencije i oCekivanja pojedinaca. Opipljive elemente
mogu Ciniti mjesto i infrastruktura, ponuda specifi¢nog turistickog proizvoda, ljudi, aktivnosti i atrakcije,
dok se, jednako vazni, neopipljivi elementi odnose na emocionalne veze koje gosti stvaraju s nekim
lokalitetom. Iskustva trebaju odgovoriti na ofekivanja, potaknuti osjetila i kreirati sje¢anja koja mogu
trajati i prenositi se potencijalnim gostima. Da bi se to ostvarilo, potrebno je uskladiti niz 'varijabli'
proizvoda za koje su odgovorni razli¢iti dionici u destinaciji, pa je njihova suradnja nuzni preduvjet za
stvaranje turistickog dozivljaja i tzv. destinacijskog lanca vrijednosti.

Dozivljaj gastronomskog turizma temelji se na destinacijskom konceptu razvoja, odnosno, destinacija
predstavlja okvir za njegov razvoj. Gastronomska destinacija, u tom smislu, predstavlja prostor u kojem se
stvara, nudi i konzumira gastronomski proizvod, a to znaci da je rije¢ o podrucju koji ima razvijenu
gastronomsku ponudu kroz usluge, ali i kroz proizvodnju, da ima gastronomske atrakcije i razvijenu
ponudu restorana i da je podrucje stvorilo svoju prepoznatljivost na Sirem trzistu. Takav razvoj
gastronomije zahtjeva viSedimenzionalni pristup, velik broj zainteresiranih dionika za razvoj i suradnju,
koordinaciju svih tih aktivnosti i upravljanje razvojem.
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Slika 8.3.1. Dimenzije gastronomskih iskustava (u uzem smislu)

PROIZVOD
Komponente kvalitetan i Price i proizvodi se
) ) temeljen na . .z .
proizvoda i usluga I isprepli¢u kako bi se
su uskladene kako nasljedu ostvarilo jedinstveno
bi se stvorila gastronomsko
iskustvo

stvarna vrijednost

NEZABORAVNA
GASTRONOMSKA
ISKUSTVA

USLUGE PRICE

koje osiguravaju zanimljive koje
standard ali i kreiraju osjecaj

posebitost jedinstvenosti

=

Posveceni zaposlenici su spremni osobno
komunicirati s gostima

lzvor: www failteireland.ie

Kvaliteta gastronomskog doZivljaja u uzem smislu, kad je rije¢ o konzumaciji ‘hrane i pi¢a', podrazumijeva
tri klju¢ne komponente: proizvod, uslugu i pricu, koje trebaju biti uskladene da bi se gostima isporucila
stvarna vrijednost. Proizvod treba biti kvalitetan, inovativan i predstavljati lokalno nasljede. Njegovoj
kvaliteti pridonose zanimljivo ispri¢ane price kojima se gostima prenosi osjecaj jedinstvenosti. Usluge
trebaju odrazavati standard, ali, isto tako, i odredenu dozu posebnosti. Medutim, destinacijski koncept

podrazumijeva puno vedi niz usluga i proizvoda u destinaciji.
Slika 8.3.2. Destinacijski koncept gastronomskog turizma

OBILAZENJE

Gastro/ vinske ceste, obilazenje vinarija,
farmi, prirodnih znamenitosti i sl.

KULTURA | BASTINA
Tradicija, festivali, muzeji i sl.

Srz iskustva
Konzumacija: autenti¢na kuhinja, gourmet i dr.
Ucenje: kuhanja, o namirnicama i dr.

Druzenje: u paru, u grupi

KUPOVINA

Hrane i pica, spec. proizvodi,

UGODA

L. ) Wellness/ spa; smjestaj vise kategorije
na trznicamaii sl.

Izvor: prema Getz. D., Robinson, R. (2014), Foodies and their Travel Preferences, Tourism Analysis, Vol. 19
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Destinacija tako, temeljem svojih resursa, ima odredene komparativne prednosti za razvoj gastronomije.
To su njena lokacija i dostupnost emitivnim trzistima, klima i prirodni resursi, koji su oCuvani i daju joj
mogucnost za jedinstvene prehrambene namirnice (dagnje i kamenice), kulturna bastina, koja rezultira
zanimljivom tradicionalnom kuhinjom, gospodarstvo s jakim poljoprivrednim ili ribarskim sektorom,
drustvo koje moZe podriavati razvoj gastronomije, turisticku infrastrukturu, kao i razvijen sustav
destinacijskog menadZmenta. Globalno gledajudi i iskustva zemalja koja razvijaju gastronomiju, moguce
je izdvojiti elemente koji su vazni za razvoj gastronomije u destinacijama. To su:

PRIRODNI RESURSI ® Razvijena poljoprivreda/ribarstvo/stocarstvo/prerada hrane
e Razvijen uzgoj ekoloske i/ili organske hrane
® Postovanje okolisa i Cuvanje lokalnih proizvoda
KULTURNA BASTINA e Tradicionalne trZnice
e Festivalii dogadanja vezana uz hranu
® Razvijenost gastronomskih putova i gastronomskih tura
RAZVIJENOST ® Razvijen gastronomski brend
GASTRONOMIJE e Koristenje lokalnih namirnica
® Restorani s ponudom tradicionalne kuhinje
® Razvijenost standarda sigurnosti hrane
UPRAVUANIE | UUDSKI e Obrazovanje/specijalisticka znanja o gastronomiji
RESURSI ® Planovi za razvoj gastronomije
e Lokalni know-how (recepti, tradicija, nacin posluzivanja i sl.)
® Podrska lokalnoj ekonomiji i zaposlenost
e Suradnja dionika u razvoju gastronomije
® Promocija destinacije kao gastronomske destinacije

Neki od tih elemenata u domeni su javnog sektora, neki privatnog, pojedini ovise o poduzetnicima u
destinaciji, dok su razliciti elementi ovisni o nacionalnim politikama i mjerama koje donose ministarstva.

Sibensko-kninska Zupanija tako razvoj gastronomskog turizma treba promisljati kroz tri klju¢na smjera:

® Razvoj enogastronomske ponude sa svim elementima koji stvaraju turisticki dozivljaj
® Razvoj destinacijskog menadZzmenta koji sustavno potice i prati taj razvoj
® Razvoj svih resursa i atrakcija koji ¢ine kvalitetu ukupnog destinacijskog proizvoda.

Enogastronomska ponuda ukljucuje sustavnu promociju i rad na prepoznatljivosti gastronomske ponude,
njegovanje raznolikosti kuhinje i prilagodbe prema razli¢itim ciljnim gostima, koristenje lokalnih namirnica
u jelovnicima i isticanje istoga, uvodenje Sto veceg broja restorana u vodice, posebno one koji su
renomirani i koje gosti dobro poznaju, razvijenost gastronomskih putova i tura koje gosti mogu
individualno ili organizirano posjecivati, razvijenost trgovacke ponude i suvenirnica, gdje gosti mogu kupiti
lokalne gastronomske proizvode/ suvenire. Svakako treba nastaviti sve projekte vezane uz kvalitetu i
oznacavanje kvalitete koji su ve¢ zapoceti te iste komunicirati prema gostima, kako bi razumjeli Sto iza
oznaka stoji (Standardizacija i certifikacija ruralnog turizma Sibensko-kninske zupanije).

Kad je rijeC o proizvodnji hrane, posebno treba njegovati i isticati jedinstvene prehrambene proizvode
(dagnje/'pidoce’, kamenice, janjetina i dr.) po kojima je kraj poznat i za Ciju proizvodnju ili uzgoj postoji
tradicija. To su 'price' koje treba pricati i posebno promovirati. Za zdrave i lokalne namirnice takoder je
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vazno kontinuirano pratiti ¢istocu okolisa (stanje tla, vode i zraka), $to je preduvjet da izvorne namirnice
budu onakve kakvi gosti traze. Iznimno je bitno uspostaviti kratke lance nabave kojima bi se ugostiteljima
olaksala nabava svjezih namirnica iz neposrednog okruzenja. Takoder je bitno poticati prezentaciju i
prodaju na pragu, $to ve¢ danas izvrsno radi vie vinara i uljara s podru¢ja Zupanije. Rije¢ je o lijepo
uredenim kuSaonicama, gdje gosti mogu Cuti price izravno od vlasnika, kusati i kupiti lokalne proizvode.
Konacno, u destinacijama treba uspostaviti gastronomska dogadanja, posebno ona tematska koja su
vezana uz jedinstvenosti Sibensko-kninske Zupanije, ¢&ime bi se Zupanija, kroz namirnice, stavila na
'mentalnu mapu' kupaca. Organizacija takvih dogadanja, posebno izvan sezone, pomogla bi restoranima
u Sirenju poslovanja.

Da bi se sve to osiguralo, nuzno je uspostaviti destinacijski menadZment koji ée planirati razvoj i, shodno
tome, provoditi destinacijsku politiku. To ukljuCuje ulaganje u kvalitetu ljudskih kadrova, provedbu
istrazivanja te niz marketinskih aktivnosti usmjerenih prema eksternoj, ali i prema internoj javnosti.

| konaéno, u destinaciji Sibensko-kninska Zupanija gdje gastronomski turizam moze, uz 'sunce i more' i
'kulturni turizam', biti jedan od klju¢nih proizvoda, nuzno je gastronomiju vezati i prozZeti kroz sve druge
proizvode koji je ¢ine kvalitetnom destinacijom. Tako se, primjerice, razli¢ite aktivnosti na otvorenom vezu
uz gastronomiju, posebno u kontekstu zdravog Zivota. Kvaliteta i iznimnost kulturnih atrakcija, koje krase
prostor Zupanije, takoder se nadopunjuje na gastronomiju, jer su gosti, koje iznimno privlaée kulturne
atrakcije, ujedno i gosti koji cijene i traze lokalnu i autohtonu gastronomiju. Ponuda 'hrane i pi¢a' u
smjestajnim objektima takoder treba pratiti 'gastronomsku pricu' kroz jelovnike i vinske karte. Uredenost
destinacije i gostoljubivost vazni za cjelokupni boravak i doZivljaj, takoder su usko povezani i s razvojem
gastronomije i ¢ine neizostavan dio cjelokupnog dozivljaja.

Razvoj vinskog turizma

U definiranju razvojnih alternativa s ciljem da Sibensko-kninska Zupanija postane znaéajno podrugje
vinskog turizma, potrebno je uz postojece atrakcije i usluge, inicirati obrazovne procese o vinu za
ugostiteljske djelatnike, uspostaviti infrastrukturu vinskog turizma, utemeljiti posebne organizacije za
razvoj vinskog turizma i izraditi poseban marketinski plan vinskog turizma.

Regija, koja svoj turisti¢ki razvoj bazira i na razvoju vinskog turizma, uz vino kao proizvod, mora tematizirati
price o vinogradarstvu i vinu svojeg podrucja, kako bi se posjetiteljima pruzio cjelokupni doZivljaj na temu
vina. To se sve odvija posredstvom vinskih cesta, Ciji su sastavni dijelovi, osim signalizacije s vinskim
obiljezjima, vinarije, vinske ture s interpretacijskim centrima, vinska naselja i brojne manifestacije koje su
tematizirane vinom. Tako se u poimanju vinskog turizma i njegovim poveznicama s najpoznatijim vinskim
regijama navodi primjer da Burgundy ima najpoznatiju gastronomiju i povijest. Bordo je sinonim chateaux-
vinarije. Toskanu obiljezava izvanredna klima i idilicni seoski krajolik. Dolina Nape se istice doZivljajem, a
Sonoma je ideal sklada i mira. U svakom od ovih slucajeva, vinski je turizam rezultat razvojne politike
zemlje, u cijoj strukturi poljoprivredne proizvodnje znacajno mjesto pripada vinogradarstvu i vinarstvu, a
koji na poseban nacin obogaduje njezina ruralna podrucja (Razovi¢, 2016.).

Dalmatinske vinarije, kao nositelji ponude vinskog turizma, preteino su u obiteljskom vlasniStvu i
utemeljene u zadnja dva desetljeca. Rezultati istrazivanja vinara Dalmacije (Razovié¢, 2016.) pokazuju da
dalmatinske vinarije raspolazu s malim proizvodnim kapacitetima te ostvaruju relativno niske prihode od

53



institutzaturizam

plasmana vina. Od svojeg utemeljenja, vlasnici vinarija su uglavnom investirali u nove nasade vinograda,
kupnju opreme za vinariju i proSirenje kapaciteta vinarije. Paralelno su se uspostavljali kanali distribucije,
a njihovi su financijski kapaciteti bili ograni¢eni za opremanje vinarije za posjetitelje — vinski turizam.
Upravo ukljucivanje proizvodaca vina u vinski turizam moze pridonijeti da se njihova proizvodnja bolje
trziSno valorizira i povecaju prihodi posredstvom plasmana vina — degustacijom i kupnjom vina u vlastitoj
vinariji.

Dostignutu razina razvoja vinskog turizma na podrucju dalmatinskih Zupanija najbolje pokazuje Cinjenica
da tek nesto vise od polovine vinarija ima godis$nji posjet od tisucu turista. Takoder, dvije treéine vinarija
manje od petine svoje proizvodnje vina plasira direktno svojim posjetiteljima - turistima. Samo jedna
desetina vinarija uz vinske probe pruza i usluge hrane, dok samo sedam posto subjekata — vinarija,
posjeduje vlastitu etnografsku zbirku vina.

Polovina subjekata vinskog turizma na podrucju Cetiri dalmatinske Zupanije suraduje s turistickim
agencijama u privladenju turista. Vinske ceste imaju tek neznatnu ulogu — privlace tek deset posto
posjetitelja u vinarije. Prisutan je i nizak stupanj zadovoljstva suradnje vinara s ugostiteljskim sektorom.
Takoder, vinari su minimalno zadovoljni s nacinom na koji konobari preporucuju lokalna vina. MoZe se reci
da su dalmatinske vinarije iskljuCivo usmjerene na pruzanje usluga vinskih proba i prodaje vina. Pruzanje
ostalih vrsta usluga (gastronomija, prodaja suvenira), koje su profitabilnije i sastavni su dio vinskog
turizma, prisutne su samo u minimalnom broju dalmatinskih vinarija.

Takva politika plasmana vina ukazuje na Cinjenicu da dalmatinske vinarije sve marketinske aktivnosti
(promocija, cijene, kanali prodaje) prepustaju lokalnim ugostiteljima i trgovackim lancima. Upravo ova
¢injenica ukazuje na nuznost vecéeg stupnja povezivanja dalmatinskih i Sibensko-kninskih vinarija i njihovo
usmjeravanje na plasman svojih vina posredstvom vinskog turizma.

U cilju poveéanja poduzetnickih aktivnosti u razvoju vinskog turizma Sibensko-kninske Zupanije, uz stalne
aktivnosti na povecanju kvalitete vina, nuzna je i edukacija vinara o proizvodnji vina i znacenju turizmu u
povedéanju plasmana vina posredstvom vinskog turizma. Jedan od elementarnih poduzetnickih aktivnosti
u vinskom turizmu je povecéanje kvalitete prostora i stvaranja ambijenta gostoljubivosti za prijem turista
te poboljsanje organiziranosti u prodaji vina u vlastitoj vinariji, s naglaskom na enogastro ponudu.

Takoder, doslo se do spoznaje koja ukazuje na nuznost veceg stupnja povezanosti proizvodnje vrhunskih
vina i autohtone gastronomske ponude i njihovu konzumaciju u objektima vinskog turizma. Vino treba
postati temelj organizacije kulturno-zabavnih manifestacija u destinaciji vinskog turizma, uz vecu
ukljuéenost turista u tim manifestacijama.

Na temelju provedene analize, mogude je predloziti odredene opce mjere za razvoj vinskog turizma na
podruéju Sibensko-kninske Zupanije, kao potencijalne vinske regije (Tablica 8.3.1.)

Tablica 8.3.1. Mjere za razvoj vinskog turizma na podru¢ju vinske regije Sibensko-kninske Zupanije
1. Povecanje kvalitete vina
. Edukacija vinara o proizvodnji vina i turizmu
. Povedanje kvalitete prostora za prijem turista te poboljSanje organiziranosti u prodaji vina u vlastitoj vinariji
. Proizvodnja i plasman vina na seoskih gospodarstvima s etno-gastro ponudom
. Ekoloska proizvodnja vina
. Vece ulaganje u reklamu i prezentaciju vinara na domaéem i inozemnom trZistu
. Ukljucivanje vinskog turizma u paket aranZmane turoperatora i turistickih agencija
. Bolja povezanost proizvodaca sa ciljem stvaranja prepoznatljive vinske destinacije
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9. Vino kao temelj organizacije kulturno-zabavnih manifestacija na destinaciji i ve¢a uklju¢enost turista u tim
manifestacijama
10. Organiziranje vinskih proba u svim hotelima i restoranima na podrucju vinske turisticke destinacije
11. Vino kao temelj prezentacije turisticke ponude destinacije na turisti¢ckim sajmovima i manifestacijama
12. Primjena suvremenog marketinga u proizvodnju i plasman vina kao temelj vinskog turizma
13. Povezanost proizvodnje vrhunskih vina i autohtone gastronomske ponude i njihovu konzumaciju u
objektima vinskog turizma
14. Kontrola kolicine i kvalitete vrhunskog vina i maksimizirati njegov plasman posredstvom vinskog turizma
Izvor: Razovié¢, M.(2016.) Vinski turizam kao poseban oblik turisticke ponude Dalmacije.

Vinski turizam na odredenoj destinaciji moze se razvijati jedino uz medusobno zajedniStvo vinarija
posredstvom vinskih cesta, zajednickim nastupom prema potraznji za vinskim turizmom, prema lokalnom
turistickom sektoru i zajednickim marketinskim aktivnostima prema vrstama i kvaliteti vina te njegovom
plasmanu.

Potreban je znatno veci stupanj suradnje izmedu vinara i lokalnih ugostitelja, i to na upoznavanju
sortimenata i kvalitete vina, organiziranju tecajeva o metodologiji prezentacije vina u ugostiteljskim
objektima i opéoj promociji vina posredstvom svih turistickih sadrzaja u turisti¢koj destinaciji.

Zajedni¢kim aktivnostima vinara na podru¢ju Sibensko-kninske Zupanije, uz pomo¢ organizacija za razvoj
turisticke destinacije, ali i ukupnog turistickog sektora, moguce je razvijati sustav vinskih cesta i obrazovati
dionike turistickog sektora o znacenju vina, kao okosnice razvoja vinskog turizma i cjelokupne turisticke
ponude na prostoru Zupanije.

Medutim, proces razvoja vinskog turizma na podruéju Sibensko-kninske Zupanije potrebno je $to prije
sustavno pokrenuti. To potvrduje ¢injenica da je Sibensko-kninska Zupanija jedna je od rijetkih u Republici
Hrvatskoj koja nema vinsku cestu, koja bi pomogla prosirenju turisticke ponude i povezivanju svih dijelova
Zupanije na projektu razvoja vinskog turizma. Prema procjeni enologa i zagovaratelja sustavnog razvoja
vinskog turizma, smatra se da trasa ceste Tisno — PrimosSten — DrnisS — Petrovo polje — Oklaj — Miljevci —
Skradin, moze biti okosnica vinskih cesta i glavna infrastruktura razvoja vinskog turizma Sibensko-kninske
Zupanije. Navedeni prijedlog moZe se mijenjati, ali uz uvjet da bude koristan za sve sudionike i u cilju
sustavnog razvoja vinskog turizma na prostoru Sibensko-kninske Zupanije.

8.4. Promocijske aktivnosti

Kad je rije¢ o promocijskim aktivnostima koje predstoje u narednom razdoblju mogu se promatrati kao:

e E-marketing aktivnosti

e Oglasavanje

e Odnosi s javnoséu

¢ Informiranje gostiju u destinaciji
e Aktivnosti internog marketinga
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E-marketing aktivnosti

E-marketing aktivnosti obuhvacaju unapredenje internet stranica, kao i aktivnosti putem medija
(Facebook, YouTube, Instagram i Twitter).

Unapredenje internet stranice: Dio internetskih stranica koji se odnosi na promociju gastronomije
kontinuirano se moZe unapredivati fotografijama koje prenose ambijent i dozivljaj, informacijama o
cjelokupnoj destinacijskoj ponudi (aktivno obracanje posjetiteljima i poticanje na doZivljaj) kroz preporuke
gastronomskih tura, obilaska vinarija, kusaonica vina, restoranai sl. Takoder, bilo bi korisno dodavati video
prikaze na temu gastronomije te je nadopuniti preporucenim jelima, vinima i receptima. Fotografije
trebaju biti rezultat organiziranog ciljanog snimanja, u kojem ¢e se komunicirati gastronomski dozivljaj.
Primjerice, to mogu biti kratki video prikazi poznatih chefova koji komuniciraju svu rasko$ gastronomije u
destinaciji.

Kad se provede proces labellinga potrebno je uvrstiti restorane kojima ée se dodijeliti oznaka izvrsnosti
na internetske stranice i staviti link na njihove stranice. Restorani trebaju biti prisutni s fotografijama te
nekim karakteristi¢nim jelima i jelovnikom, uz preporuku sto kusati kad ste tamo. Takoder, dio posvecen
gastronomiji na internetskim stranicama treba imati posebnu komunikaciju za ovaj proizvod.
Komunikacija se 'izvodi' iz slogana za Sibensko-kninsku Zupanije. Primjerice, 'Tako jednostavna, tako
ukusna', 'Tako jedinstvena, tako fina' i sl. Komunikacija za ovaj proizvod ponavlja se kroz sve online i offline
medije, Cime se postizu multiplikativni ucinci.

Unapredenje Facebook aktivnosti: Preporuka je da se nastavi ovakav nacin promocije na drustvenim
mrezama te da postovi, kojim se promovira gastronomija imaju isti nazivnik — komunikacijski slogan, kao
i da se u kontinuitetu, na tjednoj osnovi formiraju objave koje promoviraju gastronomiju ovog podrucja.
Objava postova i informacija o aktualnostima gastro ponude na podruéju Dalmatia Sibenik, uz kvalitetne
foto i video sadrzaje te tekst prilagoden ovom kanalu distribucije informacija, predstavlja Zeljeni nacin
komunikacije na ovoj drustvenoj mrezi.

Unapredenje aktivnosti na YouTube kanalu: Od ve¢ postojeéeg zasebnog YouTube kanala, potrebno je
kreirati platformu za sustavnu promociju turizma i turistickih proizvoda Sibensko-kninske Zupanije.
Takoder, potrebno je u kontinuitetu objavljivati nove video sadrzaje, a preporuka je da budu u trajanju od
trideset sekundi do jedne minute. Potrebno je izraditi veci broj uradaka razvrstanih prema klju¢nim
turistickim proizvodima destinacije, s posebnim naglaskom na emociji, dozivljaju, mediteranskom lifestyle
destinacije. Gastronomija treba imati zajednicki komunikacijski slogan, putem kojeg ¢e se komunicirati na
svim promotivnim kanalima i drustvenim mrezama.

Unapredenje aktivnosti na Instagramu: Komunikacija je prilagodena drustvenoj mrezi putem koje se
komunicira, lezerna je i duhovita i preporuka je da se komunikacija intenzivira te da se poveca broj objava
vezanih za gastronomiju Sibensko-kninske Zupanije, koje trebaju biti pod komunikacijskim sloganom
kreiranim za ovaj turisticki proizvod. Takoder, potrebno je objavljivati vise video sadrzaja u maksimalnom
trajanju od minute, koji ¢e zaintrigirati potencijalnog gosta da istraZi gastronomske delicije ovog podrucja.

Twitter Dalmatia Sibenik: Vizualno se komunikacija odvija pod krovnim logotipom Turisti¢ke zajednice
Sibensko-kninske Zupanije, a u buduénosti je potrebno intenzivirati komunikaciju te koristiti ovaj kanal
prvenstveno za informiranje i komentiranje aktualnosti u turistickoj ponudi Zupanije, kao i o
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aktualnostima vezanim za to podrucje. Brza i kratka informacija o broju restorana s preporukama uglednih
svjetskih vodica ili o nagradenim uljima i vinima, idealan su tip informacije za ovu drustvenu mrezu.

Promotivne aktivnosti koje su korisne, a u okviru moguénosti budieta izvedive, za pozicioniranje Sibensko-
kninske Zupanije kao 'gastronomske oaze Jadrana' su:

e oglasavanje putem drustvenih mreza (Facebook, Instagram, YouTube i na Google trazilici), udruzeno
oglasavanje u suradniji s ostalim subjektima u Zupaniji i s Hrvatskom turisti¢kom zajednicom kroz jedan
od modela, display oglasavanje na internetskim stranicama specijaliziranih i op¢ih medija;

e intenziviranje odnosa s javnoscu kroz kreiranje sadrZaja za razne skupine (potencijalni gosti, turisti koji
su u destinaciji, novinari, stru¢na javnost, dionici i dr.);

e izrada novih promotivnih alata za podrucje gastronomije (video materijali, banneri, brosure,
fotografije i sl.);

e komunikacija u destinaciji kroz pruzanje informacija u TIC-evima, info punktovima i lokalnim
turistickim uredima;

e organizacija dogadanja u destinaciji, Ciji je primarni fokus na promoviranju i popularizaciji
gastronomske bastine i ponude Zupanije te

® nastupi na sajmovima i posebnim prezentacijama specijaliziranim za podrucje gastronomije.

Oglasavanje

U oglasavaniju turistickog proizvoda gastronomije potrebno je kontinuirano provoditi online oglasavanje
na primarnim trziStima. To se prvenstveno odnosi na display oglasavanje na internetskim stranicama
specijaliziranih i op¢ih medija, oglasavanje na drustvenim mrezama ( YouTube i Google trazilici).

Popularnost i veliki broj korisnika drustvenih mreza stavio je oglasavanje na Facebook i Instagram kanalu
u sam vrh marketinskih aktivnosti, koje sluze pozicioniranju i podizanju svijesti o gastro turistiCkom
proizvodu Hrvatske. Pomodu njih se na brz i financijski povoljan nacin komunicira s ciljanim grupama te se
odasilje poruka o gastronomiji Zupanije. Naravno, uvjet je da se u komunikaciji bude kreativan i drugaciji,
kako bi sadrzaj koji se kreira i komunicira ovim kanalima bio zapaZzen i podijeljen Sto vise puta. Oglasavanje
na drustvenim mreZama treba obavezno provesti na izabranim primarnim trziStima u istom razdoblju kad
i ostala oglasavanja tijekom godine. Bitno je naglasiti, kako sadrZaj koji se oglasava na drustvenim
mrezama ima puno vedi doseg i njega vide i korisnici drustvenih mreza koji nisu pratitelji stranice Sibensko-
kninske Zupanije, a danasnja tehnologija daje mogucénost odredivanja ciljane skupine korisnika ovisno o
dobu, spolu, preferencijama i slicno.

Prednost Facebook kanala je Sto ga koriste starije i mlade dobne skupine koje preferiraju imidz, kolaz foto
i video oglase, dok Instagram sluzi za pokazivanje kratkih video uradaka o gastronomskoj ponudi
destinacije.

U danasnje vrijeme video sadrzaj predstavlja must have, stoga oglasavanje na YouTube kanalu predstavlja
vrlo ucinkovit nacin promoviranja gastro proizvoda destinacije. YouTube je globalna platforma za video
materijale te oglasavanje putem YouTube kanala ima izuzetno velik doseg. Potrebno je izraditi nekoliko
video materijala o gastronomskoj ponudi destinacije koji ¢e putem YouTube kanala slati sliku Zupanije kao
gastronomske oaze Jadrana.
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Takoder, preporuka je oglasavati se na Google traZilici putem kljuénih rijeci vezanih za gastronomski
proizvod destinacije tijekom cijele godine na pet primarnih trZista. Oglasavanje na internetskim
traZilicama putem zakupa kljuénih rije¢i predstavlja u¢inkovit kanal za promociju gastronomije Sibensko-
kninske Zupanije. Odabir klju¢nih rije¢i treba obuhvatiti $irok raspon gastronomskog sadrzaja koji Zupanija
ima.

Display oglasavanje na internetskim stranicama specijaliziranih i opéih medija, s naglaskom na
gastronomiju, uz kreiranje vizualno atraktivnih bannera s porukom koja promovira gastronomiju regije
Dalmatia Sibenik i vodi na dio internetskih stranica Zupanijske turisti¢ke zajednice, predstavlja poZeljan
kanal oglasavanja ovog proizvoda. Takoder, u okviru oglasavanja, moguce je ugovoriti i objavu PR ¢lanaka
na temu gastronomije, koji ¢e sadrzavati podatke o namirnicama, hrani, sortama vina karakteristi¢cnim za
to podneblje s preporukom '$to kusati' kad ste na podrugju Sibensko-kninske zupanije.

Kad je rije€ o raspolozivim financijskim sredstvima za oglasavanje, moguce je izdvojiti 60% sredstava za
online oglasavanje na pet primarnih trzita: Njemacku, Poljsku, Sloveniju, Cesku i Slovac¢ku, dok se oko
20% usmjerava na sekundarna trzista i 20% na domade trZiste kroz native oglasavanje gastronomije i
sadrzaja koji bi bio zanimljiv korisniku, a govori o gastronomskoj ponudi, restoranima, novostima,
Michelinovim zvjezdicama i preporukama, odnosno, sadrzaja koji je privlacan korisnicima.

UdruZeno oglasavanje koje provodi Hrvatska turisticka zajednica otvara mogucnost da se udruzenim
sredstvima promovira gastronomska ponuda klastera Dalmatia Sibenik, ¢ime bi odredeni dio sredstava
bio financiran iz sredstava Hrvatske turisticke zajednice, a sve pod krovnim brendom hrvatskog turizma
Croatia — full of life, odnosno Croatia — full of flavours, kada je rije¢ o gastronomiji.

Odnosi s javnoscu

Odnosi s javnos¢éu posebno su znacajni u turizmu, jer se objavom sadrzaja o turistickoj ponudi ista
promovira na sadrzajno neutralan 'iz pera autora' odredenog teksta ili priloga. Vezano za promociju
gastronomije preporuka je sljedeca:

¢ intenzivirati komunikaciju prema medijima: inozemnim i domacim medijima, blogerima, vlogerima za
koje je potrebno kreirati press release, kojim ¢e u kontinuitetu biti informirani o sadrzaju i novostima
u gastro ponudi Sibensko-kninske Zupanije,

® intenzivirati komunikaciju i objavu sadrzaja o gastronomiji na drustvenim mrezama pripremom PR
sadrZaja za primarna trziSta te praéenje i vrednovanje objava te

® intenzivirati promociju gastro dogadanja u destinaciji.

Komunikaciju prema medijima potrebno je usmjeriti na primarna tr#ita, kako bi se Sibensko-kninska
Zupanija brendirala i pozicionirala kao gastronomska destinacija i to na sljedece nacine:

e distribucijom press priopéenja medijima na temu gastronomije u Zupaniji, informiranje o novostima u
ponudi i podsjec¢anje na specifi¢nosti ponude,

® slanjem e-mail newslettera kojim ¢e se informirati o sadrzajima i novostima gastronomske ponude u
destinaciji. Taj sadrzaj bi se, u prilagodenom obliku, mogao koristiti i za internetske stranice, objave
na drustvenim mrezama i slicno,

® organiziranjem studijskih putovanja na temu gastronomije te upoznavanjem s lokalnom eno-
gastronomskom ponudom, sudjelovanjem novinara, blogera i vlogera koji prate gastro proizvod na
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raznim gastronomskim dogadanjima u Sibensko-kninskoj Zupaniji (npr. Chef's stage, Festa days, Taste
the Mediterranean) te ukljucivanjem gastronomske ponude u svim programima studijskih putovanja
koji su u organizaciji Turisti¢ke zajednice Sibensko-kninske Zupanije i/ ili Hrvatske turisti¢ke zajednice,

e kreiranjem tematskih gastro tura za novinare i agente na kojima bi bili upoznati sa svim posebnostima
kuhinje, tradicije, autohtone hrane ovog podrudja,

e objavom novosti o gastronomskoj ponudi na drustvenim mrezama, sukladno unaprijed
pripremljenom kalendaru objava te dodatni postovi vezani za aktualnosti u ponudi i

e pokretanje webinara o gastronomskoj ponudi Zupanije za turoperatore s primarnih trzista i iz
Hrvatske.

Kombinacijom ovih aktivnosti postiéi ¢e se multiplikativan efekt i intenzivirati prica o destinaciji i njenoj
gastronomskoj ponudi, $to ¢e doprinijeti boljem pozicioniranju Sibensko-kninske Zupanije kao
gastronomske oaze Jadrana.

Projekt QL 'Dalmatia Sibenik Gorumet & Dalmatia Sibenik Food': Realizacijom projekta labellinga
restorana i ugostiteljskih objekata koji se nalazi u Programu rada Turisti¢ke zajednice Sibensko-kninske
Zupanije, izravno se utjece na kvalitetu ugostiteljske ponude. Polazeéi od pretpostavke da su kvalitetna
hrana i vino vrhunski doZivljaj, proces labellinga bi utjecao na kvalitetu, ali i poticao ugostitelje na
kreativnost i koriStenje tradicijske kuhinje i vinskih sorti toga podrucja. Cilj je stvaranje prepoznatljivog
brenda kuhinje i isticanje komparativnih prednosti podrucja, kao i dodatnu afirmaciju vrhunskih
regionalnih namirnica i delicija poput janjetine, ekstra djevi¢anskog maslinovog ulja, sireva, autohtonih
sorti vina i slicno. Oznake kvalitete dodjeljivat ¢e se samo objektima koji ¢e odgovarati propisanim
kriterijima.

Sajmovi i prezentacije: Kad je rije¢ o intenziviranju promocije gastronomije preporuka je intenzivirati
aktivnosti nastupa na sajmovima, radionicama i posebnim prezentacijama u inozemstvu. Nastupi na
ciljanim gastronomskim sajmovima i dogadanjima svakako ce pridonijeti vidljivosti i pozicioniranju
gastronomije Sibensko-kninske Zupanije na triistima. Sudjelovanjem na radionicama u organizaciji
Hrvatske turisticke zajednice moZe se na kvalitetan nacin predstaviti gastronomska ponuda Zupanije te
istovremeno doc¢i do znacajnih kontakata novinara, agenata i ostalih, koji mogu pomoci u promociji
gastronomije ovog podrucja. Za potrebe ovakvih inozemnih nastupa potrebno je izraditi kvalitetan tiskani
materijal te organizirati svojevrsni gastronomski performance kako bi se izdvojili od uobicajenih nacina
nastupa na sajmovima ili prezentacijama. Sto se ovih aktivnosti ti¢e, potrebno je ciljati globalno zna¢ajna
dogadanja na kojima, po moguénosti, nastupa i Hrvatska turisticka zajednica ili neka Zupanijska ili gradska
turisticka zajednica, radi smanjenja troska nastupaili sudjelovati na nekom znac¢ajnom sajmu, prezentaciji,
radionici na nekom od primarnih trzista.

Dogadanja: S ciljem podizanja kvalitete ponude u destinaciji te stvaranja dodatnih motiva dolazaka,
neophodno je nastaviti organizirati razliCite sadrzaje u destinaciji, prvenstveno razna dogadanja. Kad su
dogadanja na temu gastronomije u pitanju, potrebno je unijeti kreativnost i novi, drugaciji pristup u
prezentaciji gastronomske ponude. Manifestacije vezane za gastronomiju predstavljaju izuzetno privlacan
alat za privlacenje gastro gostiju u destinaciju, odnosno za obogacivanje sadrzaja u destinaciji. Preporuka
je da se kreiraju i neka nova gastronomska dogadanja, koje ¢e imati viSednevni program i obuhvatiti vise
lokacija u Zupaniji, a tematski se mogu organizirati oko jedinstvenih namirnica (pidoce, janjetina, plava
riba i sl.). Dogadanja bi trebala biti zabavno-edukativnog karaktera, a moguce je i nadograditi neka od
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dogadanja koja se veé odrzavaju na podruéju Zupanije, poput Chef's stagea, Festa daysa Ili Taste the
Mediterraneana i to na nacin, da je gastronomija tog podrucja znacajnije zastupljena kroz namirnice i
pripremu hrane i odabira jela. Ovakva dogadanja organizacijski i financijski su zahtjevnija i traze vise
vremena za pripremu.

Komunikacija i pruzanje informacija u destinaciji edukacije/ nagradivanje/ manifestacije: Potrebno je
intenzivirati informiranje o gastronomskoj ponudi destinacije putem TIC-eva i ostalih subjekata u
destinaciji. U tu svrhu neophodno je imati bazu podataka o restoranima s oznakom izvrsnosti, onima
nagradenima od strane nekog svjetski relevantnog vodica te ostalima, kako bi se gostu koji trazi
informaciju ista pruzila na kvalitetan nacin. Takoder, potrebno je imati tiskani materijal koji ce
objedinjavati informacije o gastronomskoj ponudi destinacije. Osim turistickog ureda u informiranju
gostiju mogu sudjelovati i ostali subjekti u destinaciji - djelatnici u hotelima, kampovima, privatnom
smjestaju, turistickim zajednicama i slicno.

8.5. Promocijski materijali
Kad je rije¢ o promocijskim materijalima preporuka je izraditi:

e proizvodnu bro3uru za gastronomiju Zupanije
e fotografski i video materijal.

BrosSura za gastronomiju: Proizvodna broSura treba biti vizualno ujednacena s drugim materijalima
Turisti¢ka zajednice Sibensko-kninske Zupanije. Brodura bi na jednostavan i neposredan nacin trebala
prenijeti korisniku sve posebnosti gastronomske ponude ove Zupanije. U funkciji toga su promotivne
poruke, kratki poticajni tekstovi, fotografije i recepti. Kad je rije¢ o fotografijama, broSura treba sadrZavati
fotografije na kojima ¢e naglasak biti na ljudima, doZivljaju, emociji i ljepoti gastronomske ponude
destinacije. Vazno je prikazati ponudu cijele regije s istaknutim jelima i autohtonim namirnicama za ovo
podneblje. Na kraju se mogu nalaziti recepti kojima se najbolje promovira ponuda. Vazno je da broSura
bude neposredna i poticajna, da daje preporuke i bude pisana iz perspektive i potreba 'foodiesa'.

Poseban dio treba biti posvecen kvaliteti namirnica, autohtonoj kuhinji, kreativnosti chefova, a treba
istaknuti da je to podrucje koje su prepoznali vodeci svjetski vodici. Na kraju brosure bi se trebao nalaziti
dodatak s popisom restorana kojima je dodijeljena oznaka kvalitete u okviru labellinga koji ¢e provoditi
Zupanijska turisti¢ka zajednica. Taj dodatak treba biti napravljen na papiru znatno manje gramaze od
broSure i to na nacin da moze funkcionirati samostalno kao informacija kad gost posjeti destinaciju ili u
okviru brosure. BroSura treba biti tiskana na engleskom, njemackom, slovenskom i poljskom jeziku, a
distribuirati se moZe kroz sajmove, posebne prezentacije, direktnim marketingom, putem predstavnistava
HTZ-a te u TIC-evima i info punktovima na podrugju cijele Zupanije.

Fotografski i video materijal: lako je rije¢ o umjetnic¢koj fotografiji koja izaziva visok estetski dojam,
preporuka je da se u dogledno vrijeme organizira ciljano snimanje eno i gastro ponude Sibensko-kninske
Zupanije te da se taj materijal koristi u komunikaciji putem internetskih stranica, drustvenih mreza, u
broSurama, oglasavanju i slicno. Takoder, potrebno je izraditi i video materijal o gastronomiji destinacije
u trajanju od 15, 30, 60 sekundi do tri minute, koji Ce se, takoder, koristiti u promociji gastro ponude ovog
podrucja. Video materijali u trajanju od tri minute koriste se ve¢inom kao podloga neke prezentacije ili
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kao loop koji sadrzi miks filmova o destinaciji i prikazuje se na Standu, prezentaciji i slicno. Fotografije i
video materijali trebaju odrazavati emocije ljudi i prikazivati interakciju i dozivljaj osobe dok kusa npr.
miljevacki prsut ili svjeze Skoljke, a ne biti obicne razglednice ukusno pripremljene hrane. Preporuka je da
se iz sirovog materijala koji ¢e nastati kao rezultat ciljanog snimanja destinacije, u kontinuitetu proizvede
novi video sadrzaji, pomocu kojih ée se odvijati promocija Zupanije prvenstveno na YouTube, Facebook i
Instagram kanalima. Fotografije koje prikazuju emocije i komuniciraju gastro dozivljaje te video materijali
predstavljaju snazan promocijski alat za cijeli niz promotivnih kanala. Danasnja turisticka promocija
nezamisliva je bez kvalitetne fotografije i videa, koji su sastavni dio internetskih stranica, oglasavanja i
komunikacije na drustvenim mrezama, bannerima, tiskanim materijalima, offline oglasavanju i sl.

61



institutzaturizam
9. Akcijski plan razvoja gastronomskog turizma

Akcijski plan predstavlja skup projekata koje je potrebno provesti s ciljiem ostvarenja zadane vizije. Svaki
od projekata sadrzi cilj, kratki opis, provedbene korake, odgovornu instituciju i partnere te vrijeme
provedbe. Podijeljen je u Cetiri grupe projekata: upravljanje razvojem gastronomskog turizma, razvoj
proizvoda, promocijske aktivnosti te razvoj ljudskih resursa.

Upravljanje razvojem e Radna skupina/ tijelo za pracenje razvoja gastronomskog turizma
gastronomskog turizma e Pracenje zadovoljstva gostiju

® |zrada B2B portala za gastronomiju
Razvoj proizvoda ®  Poticanje stvaranja kratkih lanaca nabave

® Poticanje ponude specijaliziranih turistickih agencija
e Daljnji razvoj tematskih manifestacija/ dogadanja

e Daljnji razvoj i podizanje kvalitete restorana

e Unapredenje trznica

¢ Daljnji razvoj vinskog turizma

Promocijske aktivnosti e  Razvoj storytellinga
e Baza promocijskih materijala i komunikacijske poruke
®  Online promocijske aktivnosti
e Intenziviranje odnosa s javnoséu

Razvoj ljudskih resursa e Interni marketing
e Strucni skupovi, edukacije i studijska putovanja (B2B)
e Razvoj sustava poticanja znanja i vjeStina

9.1. Upravljanje razvojem gastronomskog turizma

Destinacijski menadZment za razvoj gastronomske ponude

Radna skupina/ tijelo za praéenje aktivnosti razvoja gastronomskog turizma

Podrucje Upravljanje razvojem gastronomskog turizma

Cilj Osigurati pracenje provedbe aktivnosti i poticanje razvoja gastronomskog
turizma

Opis Rije¢ je o formiranju radne skupine koja ¢e pratiti aktivnosti predvidenih

projekata te generalno poticati razvoj gastronomskog turizma kroz aktivnosti

lobiranja, pomoéi u organizaciji B2B aktivnosti, u povezivanju dionika. Clanovi

radne skupine mogu biti predstavnici gradova ili op¢ina, turistickih zajednica,

udruge, komore ili neki drugi, koji pokazuju interes i spremni su odvojiti vrijeme

za poticanje razvoja gastronomije.

Neki od zadataka radne skupine bili bi:

e pracenje realizacije ovog plana i revidiranje aktivnosti, ukoliko bi bilo
potrebno

e  prikupljanje i distribucija informacija relevantnih dionika

e povezivanje dionika

e pronalaZenje izvora financiranja za pojedine aktivnosti (lobiranje)

Provedbeni koraci ® |zrada baze dionika kljucnih za razvoju gastronomije
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e odabir predstavnika za radnu skupinu
e definiranje nacina rada i izvjeStavanja

Odgovorna e Sibensko-kninska Zupanija
institucija e Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske Zupanije
Ostali dionici e poduzetnici
e udruge
Vrijeme provedbe 2020. — kontinuirano

Pracenje zadovoljstva gostiju

Podrucje Upravljanje razvojem gastronomskog turizma
Cilj Podizanje kvalitete gastronomske ponude u skladu s o¢ekivanjima gostiju
Opis Istrazivanje gostiju potrebno je provoditi kako bi se dobio uvid koji elementi

predstavljaju dobre, a koji loSe strane trenutne gastronomske ponude. Takvi
podaci pomazu u planiranju daljnjih aktivnosti, a kontinuiranim provodenjem
dobije se uvid u trend i pomake koji su se kod zadovoljstva gostiju uspjeli
ostvariti.

Samo istrazivanje mogu provoditi razliciti dionici u destinaciji, od ugostitelja,
agencija, trgovina, hotelijera i drugih. Medutim, bilo bi zanimljivo istraziti
zadovoljstvo elementima cjelokupne gastronomske ponude u destinaciji, ¢ime
bi se goste uputilo na 'gastronomsku orijentaciju’ destinacije koju su posjetili.
Primjerice, moglo bi se istrazZiti koliko su zadovoljni, ali i koliko su upoznati s
elementima ponude i koliko oni njima znace u ukupnom zadovoljstvu boravkom
u destinaciji. Pitanja koja bi tu svakako trebalo ukljuciti je informiranost o
gastronomskoj ponudi, zainteresiranost i motiviranost gastronomijom, interes
za vinskim turama, interes za tematskim stazama, ulogu i vaznost hrane i pica
tijekom boravka u destinaciji i sl.

Rezultate istrazivanja potrebno je distribuirati svim zainteresiranim dionicima,
kroz portal B2B, kroz lokalne medije, a posebno onima kojima su podaci vrijedni
za unapredenje ponude ili za poduzimanje nekih poduzetnickih aktivnosti.

Provedbeni koraci e Definirati metodologiju za provedbu istrazivanja (instrument, nacin
provedbe, vrijeme provedbe, ucestalost istraZivanja) i sukladno tome
budzet

e Provjeriti metodologiju s klju¢nim interesnim skupinama
®  ProvestiistraZivanje
e Distribuirati informacije

Odgovorna Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske zupanije (i sustav turisti¢kih zajednica)
institucija
Ostali dionici e  Hotelijeri

e Privatni iznajmljivaci

Vrijeme provedbe 2020. — kontinuirano
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lzrada B2B portal za gastronomiju

Podrucje Upravljanje razvojem gastronomije u destinacije

Cilj Informiranje, edukacija i povezivanje dionika vaznih u razvoju gastronomskog
turizma

Opis Portal B2B zasebni je dio na glavnom portalu Turisticke zajednice Sibensko-

kninske Zupanije, namijenjen dionicima i poslovnoj javnosti. Kao zaseban, ima i
svoju posebnu arhitekturu weba putem koje se strukturirano daju informacije
koje su dionicima u razvoju gastronomije vazne. To su, primjerice, zadnji
trendovi i kretanja na trZiStu gastronomije i vinskog turizma, trendovi potraznje
u Hrvatskoj i posebno u Sibensko-kninskoj Zupaniji, rezultati razlicitih
istrazivanja, aktualni projekti, novosti iz svijeta gastronomije, upute/ vodici kako
pricati pri¢e, na koji nacin interpretirati kulinarsko nasljede, aktualna dogadanja
i manifestacije, posjeti novinara i dogadanja vezana uz medije, trZziSna kretanja,
turisticka kretanjai sl.

Portal B2B moZe se ograniciti na ulazak s lozinkom, jer je namijenjen krugu
poslovne javnosti koja ima poseban interes za njegovo formiranje i koristenje.
Takoder moZe sluZiti za razmjenu ideja i novosti. Osim informiranja i edukacija,
vazna mu je uloga i u povezivanju dionika u realizaciji zajednickih aktivnosti i
projekata. Takoder moZe sluZiti za povezivanje i informiranja proizvodaca i
kupaca o koristenju lokalnih namirnica.

Provedbeni koraci ® |zrada koncepta B2B portala i njegove web arhitekture
e |zrada B2B portala
®  AZuriranje informacija i kontinuirano unapredenje

Odgovorna Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske Zupanije
institucija
Ostali dionici ®  Poduzetnici ukljuceni u razvoj gastronomskog turizma

e  Javni sektor
e  Novinari

Vrijeme provedbe 2020. - kontinuirano

9.2. Razvoj proizvoda

Kad je rije¢ o razvoju proizvoda svakako valja istaknuti niz pokrenutih projekata koje treba nastaviti i time
graditi 'gastronomsku pri¢u'. Jedan od projekata, koji svakako treba realizirati, je zapocet projekt 'Sibenska
vinarija — kuéa vina', mjesto na kojem bi se prezentirala vina Sibensko-kninske Zupanije, gdje bi bila
kuSaonica, gosti bi mogli probati i kupiti vina ovog kraja, ali i nauciti sve o povijesti i sadasnjosti uzgoja
vinove loze, proizvodnji vina i njegovim specifi¢nostima. Takoder treba nastaviti i s projektima certifikacija
i oznacavanja objekata (ruralna domadinstva, restorani), Cija realizacija pridonosi podizanju kvalitete
gastronomske ponude regije.

Poticanje stvaranja kratkih lanaca opskrbe
Podrucje Razvoj proizvoda

Cilj Snaznije povezivanje proizvodacda s restoranima i ponudacima usluga hrane i
pic¢a u destinaciji

64



institutzaturizam

Opis Kratki lanci opskrbe hranom omogucuju snabdijevanje namirnicama iz
neposrednog okruzenja, ¢ime se stvaraju visestruke koristi, kako za proizvodace,
tako za one koji neposredno nude usluge turistima, ali i turistima Ccije
zadovoljstvo takvim proizvodima i uslugama raste. Osnovna ideja je udruZivanje
malih proizvodaca i smanjivanje broj posrednika izmedu proizvodaca i krajnjih
korisnika. Kratki lanci opskrbe uglavnom se organiziraju i formiraju u samim
destinacijama, dok s nacionalne razine dolaze razli¢iti oblici potpore takvim
inicijativama. Primjerice, program ruralnog razvoja RH predvida konkretne
mjere pomodi osnivanju kratkih lanaca opskrbe. Inicijative i preuzimanje
odgovornosti uglavnom dolaze od strane lokalnih dionika.

Prilikom osnivanja lanca opskrbe vazno je definirati model pracenja proizvoda
(oznake proizvoda, lokacije, datum proizvodnje), regulirati pravni akt u smislu
odnosa ¢lanova, prava i obveza, nacina ukljucivanja novih i slicno.

Provedbeni koraci e [dentifikacija i stvaranje baze lokalnih proizvodaca
e |dentifikacija i stvaranje baze korisnika
e  (Qdredivanje pravnog oblika i osnivanje lanca opskrbe
®  Pracdenje i unapredivanje aktivnosti

Odgovorna e Lokalni poduzetnici i tvrtke
institucija ® Opcineigradovi
Ostali dionici e Turisticka zajednica Sibensko-kninske Zupanije i sustav turisti¢kih zajednica

(poslovi promocije i B2B)

Vrijeme provedbe 2020. - kontinuirano

Poticanje ponude specijaliziranih turistickih agencija

Podrucje Razvoj proizvoda

Cilj Povecati broj dolazaka 'foodiesa’ i graditi imidz Sibensko-kninske Zupanije kao
gastronomske destinacije

Opis lako na podruju Sibensko-kninske Zupanije posluje nekoliko agencija koje imaju

ponudu gastronomskih tura, potrebno je i dalje razvijati tematske ture i nuditi
ih gostima u destinaciji kao i potencijalnim gostima. Takoder treba razvijati
aktivnu suradnju s turistickim agencijama koje su specijalizirane za
gastronomske ture (npr. Culinary Croatia, Gourmet Croatia ili neke inozemne
Edible Destination by Epitouren, The International Kitchen). Te agencije
organiziraju tematske ture u trajanju od viSe dana, koje onda ukljucuju razli¢itu
ponudu u destinaciji, od posjeta vinarijama, do obilaske trznica, piknik i sli¢no,
¢esto u kombinaciji s drugim aktivnostima u destinaciji.
U takvim turama je posebno bitna dozZivljajna komponenta, koja se postize kroz
storytelling, pri ¢emu je bitna uloga domacina. Pri¢anje prica od strane vinara
moze biti iznimno zanimljivo, ukoliko se moZe organizirati, jer moZe s 'puno
strasti' ispricati povijest svoje obitelji, kako je sve zapocelo, koje su specificnosti
pojedinih sorti grozda, koje su se zanimljivosti dogadale na putu do stvaranja
vinaisl.

Provedbeni koraci Kako bi se potaknuo daljnji razvoj ponude turistickih agencija potrebno je:
e  ocijeniti kvalitetu i spremnost gastronomske ponude, kako bi se dobio uvid
sto je sve spremno za ukljucivanje u gastronomske ture,
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e organizirati studijska putovanja za specijalizirane agencije, kako bi dobile
uvid u moguénosti ukljucivanja u gastronomske ture,

e povezivatiinozemne i domace specijalizirane agencije s lokalnim turistickim
agencijama,

e naB2B portalu aZurirati sve informacije o gastronomskoj ponudi Sibensko-
kninske Zupanije i pruzati sve informacije koje su agencijama potrebne.

Odgovorna e Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske Zupanije
institucija
Ostali dionici ®  Poduzetnici

* |nozemne i domace turisticke agencije specijalisti za gastronomiju
e Lokalne turisticke agencije

Vrijeme provedbe 2020. — kontinuirano

Daljnji razvoj tematskih manifestacija/ dogadanja

Podrucje Razvoj proizvoda
Cilj Gradnja imidza gastronomske destinacije Sibensko-kninske Zupanije
Opis Tematski snazne manifestacije imaju veliki potencijal u gradnji gastronomskog

imidZa destinacije. Naslanjajuéi se na gastronomsko nasljede, posebne lokalne
namirnice i tradicijske vrijednosti u kulinarstvu, moguce je izdvojiti nekoliko
kljuénih tema oko kojih se mogu stvarati 'imidz' manifestacije i afirmirati
gastronomska scena. U destinaciji uvijek postoji 'splet' manifestacija, od kojih
su neke medunarodnog karaktera, a neke viSe lokalnog i povezane s drugim
temama.

U Sibensko-kninskoj Zupaniji organizira se nekoliko, veé etabliranih,
gastronomskih dogadanja. Uz to, tijekom ljeta, gotovo u svim mjestima
organiziraju se manifestacije koje ukljucuju i gastronomiju. Takve manifestacije
obogacuju boravak turista i kvalitetu Zivota lokalnog stanovnistva. One su
uglavnom podrZane od strane lokalnih dionika i posje¢ene od strane turista. S
ciljem gradnje imidZa poZeljno je da nekoliko manifestacija postanu nositelji tog
imidZa i prepoznatljive stru¢noj i opcoj javnosti. Takve manifestacija trebaju biti
tematski orijentirane i kroz njih se uz iskustva, ucenja i druzenja treba 'provudi'
jedinstvenost prostora, gdje se odrZavaju kulinarske specifi¢nosti regije,
zanimljivost lokalnih namirnica i slicno. Nekoliko je manifestacija koje mogu
imati snagu privlacenja medunarodnog 'foodie’ segmenta, a medu postojeé¢im
manifestacijama svakako postoji potencijal za daljnji razvoj. Neke od njih su:
Chefs stage, FeSta Day i druge. Chef stage je manifestacija koja okuplja domadu
i medunarodnu profesionalnu javnost i koja ima izniman potencijal da Sibenik
stavi na medunarodnu kartu gastronomskih manifestacija. Manifestacija je do
sada odrzana dva puta i okupila je velik broj domaci i medunarodnih sudionika.
FeSta Days posebno je zanimljiva tematska manifestacija u funkciji gradnje
gastronomskog identiteta Zupanije, vracajuéi iz 'zaborava' plavu ribu i
naglasavajuci njenu kvalitetu.

Provedbeni koraci e Prikupljanje informacija o 'snazi' postoje¢ih manifestacija i generiranje
ideja/ tema o formiranju novih (Radna skupina)
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e Provjera koncepta/ programskih sadriaja postoje¢ih manifestacija,
troskova i koristi i dr., te odabir manifestacija Ciji ¢e se razvoj dalje poticati
(prijava za sredstava HTZ-a, traZenje sponzoriranja i slicno)

® Generiranje ideja i odabir tema za potencijalno nove imidZz manifestacije

e Organizacija manifestacije (ukljucujuéi plan promocije, posebno odnosa s
javnoscu koji prati manifestaciju)

e  Evaluacija manifestacije

Odgovorna e Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske Zupanije
institucija e  QOrganizatori dogadanja

Ostali dionici ®  Poduzetnici

Vrijeme provedbe 2020. — kontinuirano

Daljnji razvoj i podizanje kvalitete restorana

Podrucje Razvoj proizvoda

Cilj Povedati broj restorana s podrudja Zupanije u turistickim vodi¢ima i time
podignuti kvalitetu ponude i njihovu prepoznatljivost

Opis Budu¢i da je upravo ponuda restorana nesto na ¢emu se temelji razvoj

gastronomije u Zupaniji, restorani danas ¢ine jednu od glavnih prednosti za
razvoj te je potrebno i dalje poticati rad na kvaliteti njihove ponude.

U proteklih nekoliko godina u Hrvatskoj su prisutni medunarodni vodici,
Michelinov vodi¢, Gault&Millau i Jeunes Restoranates d'Europe (JRE), koji izdaju
posebna izdanja za Hrvatsku. S podrudja Sibensko-kninske Zupanije ve¢ je
znacajan dio (s obzirom na prostor i s obzirom na ostali dio Hrvatske) restorana
ukljucen u vodice. Takoder postoji i nekoliko nacionalnih vodica, posebno se
moze istaknuti Dobri restorani.

Na ukljucivanje u vodice nije moguce izravno utjecati, ali je mogucée promovirati
koristi od uklju¢enosti u gastronomske vodice, aZurirati B2B portal putem kojeg
navedeni vodi¢i mogu dobiti informacije i pomoci u izmjeni iskustava i znanja
medu restoranima koji su ukljuceni, u odnosu na one koji to planiraju.

Osim vodica, poticanje kvalitete restorana moZe se ostvarivati kroz razlicite
edukativne aktivnosti, koje im mogu koristiti u njihovu radu, a u funkciji su
prezentacije bastine. Primjerice, edukacija o zaboravljenim namirnicama ili
jelima (npr. 'sir iz misine', 'Sibenski ¢evap'), koje se mozda ne mogu vratiti
onakve kakve su nekada bile, ali mogu biti izvrstan poticaj za kreativnost ponude
i sastavljanje jelovnika tj. ponudu tih jela kroz neki suvremen nadcin (inspiriran
prosloséu).

Provedbeni koraci e Pracenje o ukljucenosti restorana u vodice
e Informiranje ugostitelja o moguénostima ukljucivanja u vodice (s obzirom
na dostupne informacije, bududi da kriteriji uglavnom nisu poznati javnosti)
®  PruZanje informacija kroz B2B portal
e  SnaZnije isticanje restorana koji su ve¢ u vodi¢ima kroz sve promocijske

aktivnosti
Odgovorna Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske Zupanije
institucija
Ostali dionici e  Hrvatska turisti¢ka zajednica

e Poduzetnici - ugostitelji
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Vrijeme provedbe 2020. — kontinuirano

Unapredenje trZnica

Podrucje Razvoj proizvoda

Cilj Promocija lokalnih proizvoda kroz trznice i podizanje ambijentalnosti destinacija
gastronomije

Opis TrZnice nose 'Zivost' destinacija, u njima se stvara atmosfera i Zamor mjesta.

Njihov potencijal je prepoznat u gastronomskom razvoju destinacija, pa se
pretvaraju u mjesta dozivljaja spajajuci dozivljaj kupnje, pricanja, degustiranja,
obilaska ili samo uZivanja u 'vrevi' Zivota lokalnog stanovnistva i njihovih obicaja.
TrZnice tako postaju obvezna mjesta posjeta, ureduju se, pri cemu se vodi briga
da neizgube svoj 'duh’'. Idealne su za prezentaciju, jer spajaju mirise, zvuk i boje,
zbog Cega su posebno privlacne. Osim toga, trend je spajanja restorana i trznica,
odnosno, otvaranja restorana na trznicama, Sto konzumaciji hrane daje posebnu
notu. Kad je rije¢ o uredivanju trznica, radi se o ulaznoj porti, signalizaciji,
interpretaciji, izgledu Standova, oglasnom prostoru te ostalim elementima
urbanog uredenja, koji dimenzijama, oblicima i materijalima treba odgovarati
ponudi hrane i biti uskladen cjelokupnoj vizuri trznice. PoZeljni su i ugostiteljski
objekti u kojima gosti mogu 'upijati' atmosferu trznice. Osim toga, trZnice su
idealna mjesta za organizaciju posebnih dogadanja vezana uz namirnice.

Zbog svega toga vazno je da se u destinacijama u Sibensko-kninskoj Zupaniji
ureduju trznice i ribarnice promoviraju i ¢uvaju kao dio Zivota i bastine. Takoder,
trznice se trebaju sve vise koristiti u svrhu stvaranja gastronomskog identiteta.

Provedbeni koraci e Definiranje koncepta uredenja i odrzavanja trznica
e  Edukacija poduzetnika
e  Kontinuirane obnove trznica
e Signalizacija i interpretacija
e  Ukljucivanje trznica u sve promocijske aktivnosti

Odgovorna e Gradoviiopcine

institucija e  Poduzetnici

Ostali dionici e Sve turisticke zajednice na podruéju Zupanije
Vrijeme provedbe 2021. - kontinuirano

Daljnji razvoj vinskog turizma

Podrucje Razvoj proizvoda
Cilj Podignuti kvalitetu ponude vinskog turizma
Opis lako je razvoj vinskog turizma u Hrvatskoj zapoceo prije vise od dva desetljeca,

u ovom se podrucju turizam vina razvijao organski, kroz pojedince-pionire, koji
su investirali u kusaonice te otvorili vrata svojih vinarija posjetiteljima. Da bi se
potaknuo razvoj vinskog turizma, potrebno je objediniti ponudu i to na dva
naina: organizacijom tematskog puta i kroz jednu ili vise trgovina,
specijaliziranih za degustaciju, prezentaciju i prodaju regionalnih vina i drugih,
vinu komplementarnih, lokalnih proizvoda. Ovo bi trebao biti projekt javnog
sektora ili udruge vinara, s obzirom na to da niti jedan vinar pojedina¢no nema
dovoljno financijskih i ljudskih kapaciteta za ovakav model poslovanja.
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Alternativa bi bio prodajni prostor, gdje bi se vinarima omogucdilo plasiranje vina
i ostalih proizvoda — nesto poput trznice. Medutim, ovaj model nije ekonomican,
jer svaki proizvoda¢ mora organizirati svoju vlastitu prodaju. Konacno,
regionalna vina trebala bi biti promovirana i plasirana, po realisti¢noj i gostima
prihvatljivoj cijeni, u ugostiteljskim objektima.

Provedbeni koraci e  Osmisliti tematsku cestu vina/ gastronomije
e |dentificirati optimalni model/ koncepciju zajednicke prodaje regionalnih
vina (trgovine)
e Unaprijediti suradnju izmedu vinara i ugostitelja

Odgovorna Upravni odjel za poljoprivredu i ruralni razvoj Sibensko-kninske Zupanije
institucija
Ostali dionici e Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske Zupanije

e Udruge vinara
® Ceh ugostitelja HOK-a
Vrijeme provedbe 2020. - kontinuirano

9.3. Promocijske aktivnosti

Razvoj storytellinga (stvaranje baze)

Podrucje Promocijske aktivnosti
Cilj Razvoj alata za uspjeSnu promociju gastronomskog turizma
Opis Pri¢anje prica koje mogu zaokupiti pojedince i prenijeti im jedinstvenosti nekog

podrucja na zanimljiv nacin, imperativ je doZivljajnog turizma. Pri¢e povezane s
hranom i piéem mogu biti inspirirane razlicitim dogadajima iz proslosti, mogu
prenositi neke 'naizgled sitne' pojedinosti koje turisti pamte, koje im se svidaju
i koje mogu nositi kao uspomene iz destinacija. Naj¢esée je rijeC o pricama koje
se prenose generacijama, koje uvijek zvuCe malo intrigantno, imaju 'faktor
iznenadenja' i omogucuju gostima da 'zavire' u povijest i nasljede kraja kojeg su
posjetili. Konacno, price se uvijek dalje prepricavaju, doZivljaj je uvijek drugaciji
i zbog toga je storytelling toliko poZeljan u suvremenom turizmu. Inspiracije za
pri¢anje prica Cesto se mogu naci u materijalnoj, ali posebno i u nematerijalnoj
kulturnoj bastini, u knjizevnosti, kulturi Zivota i rada.

lako storytelling Cesto nalazi inspiraciju u povijesti, on se uvijek moze vezati i uz
sadasnjost, razumijevanje razlika tradicionalnog i suvremenog i slicno. Da bi se
razvio uspjesan storytelling iznimno je korisno prikupiti i izraditi bazu 'prica o
hrani i vinu' i uciniti je dostupnom kroz B2B portale i kroz edukacije upoznati
dionike s njima. Zbog toga je, primjerice, korisno prikupiti bazu starih recepata,
starih jela, obicaja vezanih uz hranu, legendi i prica. Poseban je naglasak na
vracanju zaboravljenih namirnica, odnosno, na priama o tim namirnicama i
poticanju njihova vrac¢anja na jelovnike. Sama baza moze biti izvrsna inspiracija
za sve koji Zele pricati te price, a korisno je i putem kratkih opisa ili video prikaza
dati primjere i savjete kako 'ispricati pri¢u’, Sto naglasiti i posebno istaknuti, kako
oduseviti sluSatelje. Naime, Cesto se pri¢e onima koji ih Zive ¢ine 'banalnima’, no
mogu biti iznimno zanimljive onima koji dolaze iz nekih drugih krajeva i
podneblja i predstavljaju im, neko, potpuno novo otkri¢e, neki novi svijet.
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Provedbeni koraci e  |zraditi bazu 'prica i legendi' (npr. ribari i nacin Zivota, janjetina, dagnje i
drugo)
e [zraditi bazu starih namirnicaijela i price o njima
e Distribuirati bazu potencijalnim korisnicima, posebno pruZateljima usluga
® [zraditi edukativni materijal o nacinu 'pricanja pri¢a' i distribuirati ga svim

korisnicima
Odgovorna Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske Zupanije
institucija
Ostali dionici ®  Povjesnicari
e Sve turisti¢ke zajednice na podrucju Zupanije
e Poduzetnici
Vrijeme provedbe 2020. — kontinuirano

Baza promocijskih materijala i komunikacijske poruke

Podrucje Promocijske aktivnosti
Cilj Pojacati promocijske aktivnosti, objediniti ih i stvoriti sinergijske ucinke
Opis Cjelokupne promocijske aktivnosti prati izrada kvalitetnih promocijskih

materijala koji su na odredeni nacin objedinjeni kroz komunikacijske poruke i
prenose gastronomske dozZivljaje destinacije. Osim online aktivnosti kroz
drustvene mreze, odredeni dio promocije jos se uvijek oslanja na 'klasi¢ne'
promocijske materijale. Zbog toga se predlaZe izrada proizvodne broSure za eno
i gastronomski turizam. Rijec je o imidz-info brosuri koja konceptualno pomiruje
imidZ brosuru i pruzanje informacije. Time moze sadrzavati dio koji se ne mijenja
i eventualno sadrZavati dio (kao mapa), u koji se mogu umetati informacije koje
su sklonije promjenama (popisi, restorani u vodi¢ima, preporuke, programi
agencija i dr.). ImidZ dio treba biti pisan i slikovno prikazan iz perspektive
ljubitelja hrane i vina 'foodiesa', prenoseéi najbolje od destinacijske ponude,
njene jedinstvenosti i nesto sto se nikako 'ne smije zaobiéi'. Materijal je moguée
sloZiti na nacin da se dijeli kroz TIC-eve, hotele i drugi smjestaj, muzeje,
nacionalne parkove, UNESCO lokalitete, tvrdave i druga mjesta, gdje se turiste
moze informirati o eno gastronomskoj ponudi Sibensko-kninske Zupanije. Osim
info-imidZ brosure, kontinuirano valja raditi na bazi fotografijai video materijala.
Bazu fotografija i video prikaza moguce je i tematski organizirati (manifestacije,
restorani, tradicionalni recepti, ribe i Skoljke, tematske ture, doZivljaj vina, ribari,
janjetina i sl.). Osim fotografija i video materijala, moguée je formirati bazu
tekstova o hrani i vinima za potrebe odnosa s javno$éu, odnosno, rada s
novinarima.

S ciljem objedinjavanja promocije gastronomije s cjelokupnom promocijom
turizma Sibensko-kninske Zupanije, moguce je koristiti promocijske poruke koje
se nadovezuju na 'Tako jedinstvena, tako lijepa’, kao na primjer, 'Tako
jednostavna, tako ukusna', 'Tako jednostavna, tako kvalitetna', 'Tako
jedinstvena, tako domaca', 'Tako jednostavna, tako posebna'.

Provedbeni koraci e Definirati teme prema promocijskim potrebama
e AngaZirati stru¢njake
e |zraditi bazu i kontinuirano je nadopunjavati (sukladno trendovima
potraznje)
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e Definirati poruke i koristiti ih sustavno kroz sve promocijske alate i
promocijske aktivnosti (poruke bi mogle koristiti sve turisticke zajednica na
podrudju Zupanije, ¢ime bi se dodatno ojacala gastronomska
prepoznatljivost)

Odgovorna Turisticka zajednica Sibensko-kninske zupanije

institucija

Ostali dionici Sustav turisti¢kih zajednica na podrugju Sibensko-kninske Zupanije
Vrijeme provedbe 2020. - kontinuirano

Online promocijske aktivnosti

Podrucje Promocijske aktivnosti

Cilj Podignuti prepoznatljivost Sibensko-kninske Zupanije kao gastronomske
destinacije

Opis S obzirom na veliku ulogu online aktivnosti u ukupnoj promociji, predvida se

daljnji kontinuirani rad na online aktivnosti. One se ponajvise odnose na rad na
web portalu, drustvenim mreZama, kao i izradi mobilnih aplikacija. Sve te
aktivnosti u velikoj mjeri pridonose gradnji imidza Zupanije, kao gastronomske
oaze Jadrana.

Gastronomija kao tema treba se posebno isticati i kroz naslovne stranice web
portala zanimljivim tekstovima, lijepim fotografijama i porukama. Posebno je to
vazno tijekom odrzavanja veéih manifestacija. Dio portala koji je i danas
namijenjen gastronomiji moZe se dalje nadopunjavati tekstovima, porukama,
kratkim video prikazima, aktualnim vijestima s dogadanja.

Provedbeni koraci ® |zrada materijala za online aktivnosti
e Plan online aktivnosti na razini godine
e  Provedba i pracenje online aktivnosti

Odgovorna Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske zupanije
institucija

Ostali dionici Promotivne agencije specijalizirane za online aktivnosti
Vrijeme provedbe 2020. — kontinuirano

Intenziviranje odnosa s javnoscéu

Podrucje Promocijske aktivnosti
Cilj Jacati imidz Sibensko-kninske Zupanije kao gastronomske destinacije
Opis Zbog utjecaja odnosa s javnoSéu i znacenja u ukupnim promocijskim

aktivnostima, predvida se intenziviranje ovih aktivnosti. One ukljucuju
publicitet, odnose s medijima, nastupe na sajmovima te organizaciju posebnih
prezentacija i dogadanja.

Za intenziviranje odnosa s medijima moguce je poduzeti dodatne aktivnosti
kojima bi ih se poticalo na objavu ¢lanaka o gastronomiji Sibenika i okolice. To
je, primjerice, publiciranje tematiziranih newslettera. Dalje, potrebno je
nastaviti i povecati broj tematiziranih studijskih putovanja, koja bi ukljucila
obilazak i prezentaciju najboljih 'gastronomskih' mjesta u Zupaniji. Navedeno se
organizira u suradnji s Glavnim uredom Hrvatske turisticke zajednice i sustavom
turistickih zajednica na podruéju Zupanije. Takoder je korisno oformiti i
kontinuirano azurirati bazu novinara u tiskanim i online medijima koji prate
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temu gastronomije, na domacem i stranim trzistima, te im slati obavijesti i press
materijale.

U ove se aktivnosti ubrajaju i posebne prezentacije te nastupi na sajmovima, koji
se tematski organiziraju ili se uklapaju u generalne nastupe.

Provedbeni koraci

e |zrada i kontinuirano aZuriranje baze novinara koji prate gastronomiju u
medijima i na trziStima (dostupna kroz B2B cijelom sustavu TZ-a)

e Izraditi/ aZurirati baze fotografija, video materijale i tekstove za potrebe
novinara

e zrada tematskog e-newslettera i njegova distribucija (moguce putem
prijava)

® [zrada posebnog plana komunikacije za stvaranje publiciteta prilikom vecih
dogadanja

e Razrada posebnih tematskih aktivnosti oko prezentacije gastronomije i
vinskog turizma te njihovo ukljucivanje u godisnje programe i planove

promocije
Odgovorna Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske zupanije
institucija
Ostali dionici e  Sustav turisti¢kih zajednica na podruéju Zupanije

®  Poduzetnici

Vrijeme provedbe

2020. — kontinuirano

9.4. Razvoj ljudskih potencijala

Interni marketing

Podrucje Razvoj ljudskih potencijala

Cilj Stvaranje pozitivne klime oko razvoja gastronomskog turizma i poticanje
poduzetnika na aktivnosti

Opis Aktivnosti internog marketinga podrazumijevaju niz aktivnosti koje se

usmjeravaju prema internoj javnosti i lokalnoj zajednici, kako bi se stvorila
pozitivna klima oko razvoja gastronomskog turizma te kako bi se dionici
informirali i educirali o mogucnosti razvoja gastronomije. Aktivnosti
podrazumijevaju izradu info brosure ‘'Sibenik Dalmacija - destinacija
gastronomskog turizma', suradnju s lokalnim medijima, aktivnosti na B2B
portalu, tematske radionice, partnerstvo i zajednicki projekti s dionicima.
Takoder se mogu organizirati specijalizirane radionice na temu gastronomije, na
kojima ¢e predavacdi biti chefovi, sommelieri, slasti¢ari i stru¢njaci za podrucje
prezentiranja hrane.

Provedbeni koraci

e Izradainfo brosure 'Sibenik Dalmacija — destinacija gastronomskog turizma'
i distribucija

e Suradnja s lokalnim medijima i plasiranje informacija o pravcu razvoja
destinacije kao gastronomske destinacije

e Organizacija specijaliziranih radionica na temu gastronomije s ciljem
poticanja dionika na aktivnosti

Odgovorna Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske zupanije
institucija
Ostali dionici e Udruge
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e  Edukativne ustanove
®  Poduzetnici

Vrijeme provedbe 2020. — kontinuirano

Strucni skupovi, edukacije i studijska putovanja (B2B) — povezivanje dionika

Podrucje Razvoj ljudskih potencijala
Cilj Povezivanje dionika s ciljem stvaranja destinacijskog lanca vrijednosti
Opis Strucni skupovi, edukacije i studijska putovanja vezana su uz podizanje znanja i

vjestina dionika ukljuéenih u razvoj gastronomske ponude. Ujedno sluze i za
njihovo povezivanje i izmjenu znanja. Strucni skupovi i edukacije mogu se
organizirati i tematski, vezano uz potrebe za koje dionici iskazu interes. To mogu,
primjerice, biti stru¢ne teme o poljoprivredi, vinima, maslinama i sli¢no. Isto
tako, mogu biti teme vezane uz unapredenje marketinskih aktivnosti, posebno
prodaje i promocije, ali i nacina distribucije i prezentacije proizvoda. Teme se
mogu odnositi i na trendove, trendove u turizmu, storytelling i slicno. Kako bi
teme oko kojih se organizira edukacija ili stru¢ni skup bile dobro i ciljano
odabrane, i time korisne, potrebno je provesti istraZivanje medu dionicima i
vidjeti njihov interes i potrebe. Prije toga vazno je formirati bazu dionika
uklju€enih u stvaranje gastronomske ponude. Nju ¢ine, ponajvise, proizvodadi,
chefovi, voditelji restorana, konobari, turisticke zajednice i turisticke agencije.
Svaki od njih ima svoje potrebe za novim znanjima, od toga, kako promovirati i
prodati proizvod, do kako interpretirati gastronomiju, kako upoznati lokalna jela
i tradiciju, kako pratiti trendove do specijalisti¢kih znanja vezano uz proizvodnju
namirnica i distribuciju.

Takoder je posebno zanimljivo organizirati studijska putovanja u destinacije koje
mogu biti 'benchmark' partneri i iz ¢ijih se iskustava mozZe nesto novo nauciti.
Primjerice, nacini povezivanja, prezentacije, organizacija i slicno. Za vinski
turizam posebno je zanimljiva regija Piemonte, s nizom vinarija i kuSaonica
uklju€enih u turisticku ponudu i velikim iskustvom u vinskom turizmu. Dobrih
primjera ima i u Hrvatskoj, posebno u Istri, kao i u Slavoniji, poznatoj po tradiciji
vinarstva. Za gastronomiju je zanimljiva Baskija, kao i, primjerice, nordijske
zemlje, koje sustavno razvijaju pri¢u o gastronomiji.

Provedbeni koraci e zrada baze dionika ukljuéenih u razvoj gastronomske ponude (npr.
proizvodaci, chefovi, konobari, voditelji restorana, turisticke zajednice,
turisticke agencije, vlasnici suvenirnica i drugi)

e Provedba istrazivanja medu dionicima o interesima za edukaciju, posebno
istraziti teme, nacine edukacije, vrijeme za edukaciju

®  Prema rezultatima istraZivanja, na godisnjoj razini osmisliti edukaciju

e Osmisliti model financiranja i provedbe

e Organizirati edukaciju

e ProvestiistraZivanje o uspjesnosti edukacije medu dionicima koji sudjeluju

e Informiranje svih dionika o rezultatima edukacije (PR), posebno na B2B
portalu (ukljucujuéi objavu materijala)

Odgovorna Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske zupanije
institucija
Ostali dionici e  Sustav turisti¢kih zajednica
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institutzaturizam

®  Poduzetnici

Vrijeme provedbe 2020. — kontinuirano

Razvoj sustava poticanja podizanja znanja i vjestina (stipendije)

Podrucje Razvoj ljudskih potencijala
Cilj Podiéi razinu kvalitete ljudskih resursa
Opis Unapredenje gastronomije u mnogome ovisi o kvalitetnim kadrovima. Kadrovi

za ugostiteljska zanimanja obrazuju se u specijaliziranoj strukovnoj $koli, a
2019/2020. odobren je upis 31 u¢enika. Nakon toga, usavr$avanje je prepusteno
poslodavcima i pojedincima. Kako bi se potaknulo usavrsavanje, prvenstveno
kuhara, predlaze se uvodenje stipendija za specijalizirane Skole i tecajeve u
zemlji i inozemstvu.

Stipendije bi trebale biti namijenjene osobama koje su tek stekle strukovnu
kvalifikaciju, kao i onima s iskustvom u struci (kontinuirano strukovno
obrazovanje). Stipendije mogu pokriti u cjelini ili djelomi¢no troskove skolovanja
i boravka, a model stipendiranja treba razviti u dogovoru s ugostiteljima i
Turisti¢ko-ugostiteljskom $kolom u Sibeniku.

U svrhu poticanja upisa u ugostiteljska zanimanja, Ministarstvo turizma i
Zupanija veé¢ imaju uveden sustav stipendiranja. U sklopu postoje¢eg modela
strukovnog obrazovanja, bilo bi moguée unaprijediti kvalitetu obrazovanja
razvojem vjestina mentora na radnom mjestu (s obzirom da brojni mentori u
ugostiteljskom sektoru nisu prosli sustav naukovanja te nemaju model koji bi
slijedili u radu s u¢enicima—naucnicima). U tom smislu, druga komponenta ovog
programa je usavrsavanje znanja, vjestina i kompetencija mentora na radnom
mjestu, u suradnji s Hrvatskom obrtnickom komorom, s obzirom na njihovo
iskustvo ste¢eno kroz jedinstveni model obrazovanja (JMO).

Provedbeni koraci e Izraditi i provesti program stipendiranja (kriteriji, uvjeti, obveze)
e  Pratiti uCinke programa stipendiranja
®  Provesti edukaciju mentora na radnom mjestu

Odgovorna Turisti¢ka zajednica Sibensko-kninske Zupanije
institucija
Ostali dionici e  Ceh ugostitelja pri HOK-u
e  Turisti¢ko ugostiteljska skola
Vrijeme provedbe 2020. — kontinuirano
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