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SAZETAK

Glavne gospodarske grane na poluotoku PelieScu su vinarstvo-vinogradarstvo i
turizam. Ova cinjenica logi¢no je dovela do pojave vinskog turizma Kkoji je kao
selektivan oblik turizma sve popularniji u svijetu. Vinarski turizam na PeljeScu turistima
omogucava uzivanje kroz konzumaciju jela i pi¢a, posjet vinogradima, ali i aktivni
odmor kroz sudjelovanje u berbi grozda i proizvodnji vina. Aktivnosti vezane za
proizvodnju vina vezane su upravo za vrijeme izvan glavne turisticke sezone pa stoga
predstavijaju izvrstan faktor za smanjenje izrazite sezonalnosti turistiCkih kretanja.
Dodatni sadrzaji i aktivnosti koje se proviaCe kroz vinski turizam podizu kvalitetu
turistiCkog proizvoda PeljeSca i unapreduju sliku pelieSca kao pozeljne i prepoznatljive
turistiCke destinacije.

Klju€ne rijeci: vinski turizam, PeljeSac, vinske ceste, Dingac&, Postup
ABSTRACT

The main economic branches on the peninsula of Peliesac are wine-growing and
tourism. This fact has logically led to the emergence of wine tourism, which as a
selective form of tourism is increasingly popular in the world. Wine tourism in PeljeSac
offers tourists the opportunity to enjoy food and drink, visit vineyards and active
holidays through participation in grape harvesting and wine production. Wine-related
activities are tied up just outside of the main tourist season and are therefore are an
excellent factor in reducing the extreme seasonality of tourist movements. Additional
activities and activities through wine tourism raise the quality of the tourist product of
Peljesac and improve the image of the Peljesac as a desirable and recognizable tourist
destination.

Keywords: wine tourism, PelieSac, wine roads, Dingac, Postup



1. UvoD

Posjetiti drugi po veli€ini hrvatski poluotok, PelijeSac, a ne vidjeti pelieSke vinograde i
nepcima ne priustiti zadovoljstvo kuSanja vrhunskih vina jednostavno je nemoguce.
Usprkos svojoj izuzetno kvalitetnoj resursnoj osnovi PelieSac sve donedavno nije
predstavijao znacajnije turisticko odrediSte Dubrovacko-neretvanske zupanije. U tom
smislu, logi¢no se nametnula potreba trziSnog aktiviranja velikog, trenutno jo$ uvijek
nedovoljno iskoriStenog turistiCkog potencijala cijelog podrucja. UzZivanje u kuSanju
vrhunskih vina i gastronomske ponude, peljeski vinari odavno su veé prepoznali kao

posebnu ponudu koja je kao stvorena za sve posjetitelie ovog podrucja.

Upoznavanje i paZljiva valorizacija resursa Poluotoka, te njihova efikasna kombinacija
na sustavan, originalan i inovativan nacin, trebala bi kako dionicima turistiCkog razvoja,
tako i svim vinarima i vinogradarima PeljeSca, omoguciti izgradnju zadovoljavajuce
konkurentske pozicije u medunarodnim okvirima. Oslanjajuéi se na one proizvode i
sustave doZivljaja u turizmu za koje na PeljeScu postoji kvalitetna resursno-atrakcijska

osnova ovo podruc€je ima globalnu perspektivu kada se govori o turizmu.

Glavne gospodarske djelatnosti na PelijeScu su vinarstvo-vinogradarstvo i turizam,
stoga je vinski turizam logi€ka i neizbjezna pojava koja se sve viSe razvija na ovom
podrucju. O tome svjedoCi i sve vecCi broj novih obiteljskih vinarija. Prilagodavanje
vinske ponude u skladu sa suvremenim trziSnim trendovima, vinski turizam mogao bi
postati jedan od vodecih proizvoda posebnih interesa PeljeSca. U tom smislu, svakako

jaca i spona lokalnih vina i tradicionalne gastronomske ponude.

Vinski turizam PeljeSca sastoji se od posjecivanja vinskih cesta i vinarija u kojima se
turisti upoznaju sa lokalnim obi€ajima, te konzumiraju i kupuju vino. Vinogradi
poprimaju turisticku funkciju cijom atrakcijom i zastitom pozitivno utieCu na imidz
PelieSca kao turistiCke destinacije. Vinske ceste i drugi tematski sadrzaji vezani uz

vinski turizam dodatni su motiv za posjet PeljeSca.

Ovaj rad ima za cilj prikazati ponudu vinskog turizma poluotoka PelieSca, te
mogucnosti njegovog razvoja. Iz navedenog proizlazi podjela rada na tri dijela. Nakon
uvoda, pojmovno ce se odrediti vinski turizam te ponuda i potraznja za vinskim

turizmom. TreCi dio rada obuhvac¢a kompletnu analizu vinarstva i vinogradarstva



poluotoka PeljeSca; od povijesnog razvitka, sadasSnjeg stanja, osnovnih podataka,
infrastrukture, turistiCkih resursa, pa sve do strukture ponude, potraznje i potroSnje,
promocije. Na koncu je prikazana SWOT analiza koja pokazuje kakve su trenutne
snage i slabosti vinskog turizma PeljeSca, a koje su prilike i prijetnje koje omogucuju
razvitak istog. Na temelju treCeg dijela se obraduje Cetvrti dio koji predstavija glavni
predmet rada i istraZivanja, a to je prou€avanje mogucnosti razvoja vinskog turizma. U
zavrSnom poglaviju iznesena su zakljunha razmatranja proizasla iz provedenog

istrazivanja i analize.



2. POJMOVNO ODREDIVANJE VINSKOG TURIZMA TE
TURISTICKE PONUDE | POTRAZNJE ZA VINSKIM TURIZMOM

U tekstu koji slijedi prikazane su teorijske smjernice za razumijevanje vinskog turizma
kao selektivne wvrte turizma te vinskog turista kao posebnog aktera, odnosno

konzumenta ovakvog oblika turizma.

2.1 Definiranje vinskog turizma i vinskog turista

Vinski turizam, kao poseban turistiCki proizvod, zauzima sve znacajnije mijesto u
turistickoj ponudi mnogih turistiCkih destinacija i zemalja. Posjeti vinogradima su postali
dijelom organiziranih putovanja od vremena Grand Tour putovanja, a moguce takoder
od vremena anticke Gréke i Rima. Medutim. Tek od sredine devetnaestog stoljeca se
vino pojavijuie kao specifi¢an turistiCki motivator kada su sudionici Grand Tour-a na
trasi svojih putovanja posjetili vinograde i degustirali vina. Tada je doS$lo do revolucije
nekoliko faktora putovanja; revolucije transportnin sredstava (potaknuta razvitkom
Zeljeznice), socijalne revolucije srednjeg sloja gradana koji tragaju za kvalitetnim
vinima, te izdavanje 1855. godine Klasifikacije vina Gironde koja je po prvi put dala
vinima, vinskim podrucjima te destinaciji identitet turisticke atrakcije.! U modernoj eri
vinski putovi su se pojavili u Njemackoj industriji turizma od dvadesetih godina 19.

stoljeCa te se od tada pocinju razvijati i u drugim zemljama Europe.

Vinom povezan turizam danas postaje sve vise uvazavan. Mnogo stolje¢a unatrag nisu
putovali €ak ni trgovci vinom, no danas je neizbjeZzna veza izmedu turisticke i vinske
industrije zbog atraktivnosti i ugodaja koje podruCja vinograda i vinarija pruzaju
turistima. Vino i turizam su blisko povezani unatrag mnogo godina, no tek odnedavno
postoji korelacija prepoznata u krugovima vlada, istrazivaCkih krugova te unutar
njihovih industrija. Za turisticku industriju, vino predstavija bitan element priviacnosti
unutar destinacije i moze biti visoki motivirajuéi faktor posjetitelima te za vinsku
industriju, vinski turizam oznaCava izgradnju veza sa posjetitelima za wrijeme

jednodnevnog izleta ili duze posjete. Mnogim malim obiteljskim vinarijama prodaja vina

1 Hall, C. M. et al: Wine tourism around the world: dewelopment, management and markets, Elseuer,
2002., str. 13.



posjetitelima nerijetko predstavija vecinski udio u prihodima te u odrZivosti

poslovanja.?

Prema Tomljenovi¢u, sa ekonomskog stajalista, vino i turizam su odraz konkurentnosti
odredene destinacije. Definicija i koncept vinskog turizma nije rezultat jedinstvenog
pristupa. Vecina definicija se odnosi na iskustva i motive putnika-turista. Vinski turizam
se tako moZe definirati kao posjet vinogradima, vinarijama, vinskim festivalima i
dogadanjima gdje su ku$anje vina i povezani doZivijaji primarni motiviraju¢i faktori. 3
Vinski turizam se bazira na posebnim interesima povezanim s vinom, a turisti mogu
biti motivirani ili destinacijom (vinska regija) ili aktivnoS¢u (kuSanje vina). Ovakav
turizam, koji ukljuCuje krace odmore ili izlete, vrlo je vaZzan za vinare i vinarije jer je to

nacin da direktno prodaju svoje proizvode.

U Citavom tom procesu postoje tri temeljna stupa vinskog turizma:

e proizvodaci vina,
e turisti odnosno potrosadi,

o turistiCke agencije koje spajaju proizvodace sa samim turistima.

Vinski turizam Cini ponaSanje konzumenata vina odnosno turista Cime se stvara i
odredeno trziSte vina. Osim toga se stvaraju i odgovarajuCe strategije razvoja
destinacije na temelju takve vinske ponude.

Hall vinsku regiju definira kao "turisticko podrucje koju €ini kombinaciju fizickog,

kulturnog i prirodnog okruzenja, $to daje svakoj regiji nekakvu priviacnost koja se moze
tada smatrati vinskom turistickom destinacijom."4

Vinski turizam prema Gei¢u moze biti:®

— Kulturno autenti¢an (ukljuCuje stil Zivota, povezan s vinom i jelom, uz festivale i
dogadanja, vinska sela, graditeljsko nasljede),
— Romanti¢an (zasnovan na Cinjenici da vino, jelo i priviaCno okruZenje potiCe

romantiku),

2 Hall, C. M. et al: op.cit. str. 13.

3 Tomljenovi¢, R.; Getz, D.: Life-cycle stages in wine tourism development: A Comparison of wine
regions in Croatia, Tourism Rewiew International, Vol.13., 2009., str. 1.

4 Hall, C. M., et al: op.cit. str. 13.

5 Gei¢, S: Menadzment selektivnih oblika turizma, SwveuiliSte u Splitu, SveuciliSni studijski centar za
struéne studije, Split, 2011., str. 340.



— Edukativan (turisti Zzele nauciti viSe o vinu i kulturi).

Vaznost vinskog turizma se oCituje, ne samo kroz koristi koje pri tome ima vinarska
industriju, nego i turisticka destinacija, kao i lokalna zajednicu. Povezanost proizvodnje

vina i turizma posredstvom vinskog turizma moguce je uoCiti u narednom prikazu
(Prikaz 1).

Prikaz 1. Utjecaj vinskog turizma na vinsku i turisticku industriju

Primarna industrija

Sekundarnaindustrija Tercijarna industrija

Vinska industrija Turisti€ka industrija

Ponuda vinskog turizma uvjetovana je | Uvjeti za potraznju za vinskim turizmom

sezonskim, globalnim, tehniCkim i| su gospodarski i demografski rast kao i

poljoprivrednim elementima koje utjeCu | turistiCka potraznja

na ponudu grozda i vina

Odredene cijene vina definiraju globalne
cijene vina kao i cijena ostalih alkoholnih

pica

Raspon cijena definiran proizvodima
/uslugama koje se nude i utie¢u na

dodatnu vrijednost

Proizvodi najviSe kvalitete, standardne
kvalitete ili mjeSavine uvode promjene u

proizvodnji vina

Heterogeni proizvodi/usluge daju brzo

mogucénost stvaranja novih proizvoda

Smanjivanje troSkova uvodi promjene u
tehnologiji proizvodnje vina kako bi se

ostvarili veci prihodi

Kako bi se povecala dobit treba se vise
uloZiti u marketing, educirati zaposlenike

i sl.

Rast kapitala kroz vrijednost zemiljiSta i

gradevinskih objekata

Stvaranje bogatstva povecanjem dobiti i

povrata ulaganja u kra¢em roku

lzvor: Razovié, M.: Vinski turizvam kao posebni oblik turisticke ponude Dalmacije, izvorni znanstveni rad,
Zbornik radova VeleuciliSta u Sibeniku, No. 3-4/2015, str. 56.

Prema Getzu, ukljuujuéi elemente marketinga, vinski turizam je putovanje povezano

sa priviacno$c¢u vinarija i vinogradarskih podrucja, vrsta marketinSke niSe i prilika za



direktnu prodaju za industriju vina. ® Takoder, Getz kroz ovu definiciju ukazuje da su
mnoge nedovoljno razvijene zemlje krenule u razvoj vinskog turizma u kojem su vidjele
Sansu za obnaviljanje svojih vinograda i poboljSanje ekonomske situacije vinorodnih
podruCja. Zapravo on zasniva tezu na obostranoj koristi i medusobnoj interakciji koja
se ogleda u povecanju prodaje vina, edukacije posjetilaca, priviacenje novih trzisnih
segmenata, valoriziranju drugih prirodnih i kulturnih vrijednosti, dok u destinaciji

povecava broj posijetitelja, razvija novi imidz destinacije i kona¢no donosi prihode. ’

Vinski turizam prema Getzu, osim degustacije vina C€ini i boravak u vinogradima,
vinarijama, podrumima, sudjelovanje u samoj proizvodnji vina, te upoznavanje sa
povijesnim i kulturnim obic¢ajima tog podru€ja. Takvim aktivnostima turisti dobivaju

odredeni doZivijaj takve turistiCke destinacije. Pri tome vinski turizam upotpunjuje
ostale oblike turizma koji se nude u nekoj destinaciji.

Od razvoja vinskog turizma prema Geiéu mogu imati koristi: 8

1. Vinarska industrija:
e povecCava se prodaja proizvodnje,
e educiraju se posjetitelji vinarija, podruma, vinograda,
e priviaCe se novi trziSni segmenti,
e ostvaruje se profit od prodaje u vinariji,
e omogucava se stvaranje novih poslovnih suradnji,
e stvaraju se prilike za kreiranje novih proizvoda
2. Destinacija:
e poveca se broj turista te njihova potrosnja i potraznja,
e razvija se jedinstven pozitivan imidZ destinacije,
e priviaCe se novi i stalni turisti.
3. Lokalna zajednica:
e priviaCe se nove investicije,
e razvijaju se novi usluzni i zabavni sadrzaiji,

e stvara se prepoznatljiv imidz regije,

6 Getz, D.: Explore Wine Tourism: Management, Dewvelopment & Destination, Cognizant Communication
Corporation, New York, 2000., str. 36.

"Getz, D: op. cit., str. 37.

8 Gei¢, S: op.cit., str. 341.



e organiziraju se razliCite manifestacije kako za stanovnike tako i za turiste.

Vinski turizam prema Geic¢u ukljuCuje potpuno osjetilno iskustvo: okus (vina i lokalne
kuhinje te svjezeg grozda), miris (zemlje, grozda, svjezeg seoskog zraka, vinarija
tijekom fermentacije, podruma, kuhinja u restoranima i seoskim prenocistima, lis¢a i
tla u vinogradima, travnjaka i cvije¢a), dodir (praktiCni doZivijaj proizvodnje vina, boce
i CaSe, kuhanje s vinom, branje grozda), vid (vinogradi i modro nebo, jedinstvena
lokalna arhitektura, lokalni ljudi kako uzivaju u radu, tradicionalni festivali, boja vina),
sluh (punjenje vina u boce, lijevanje vina u ¢ase, radosna glazba, vinarska oprema)?.
Sve navedeno utjeCe na razvoj komplementarnih oblika i formi selektivnog turizma
(kulturni, ruralni itd.).

U mnogim se podruc¢jima vinski turizam pojavio kao jedan od najvaznijih proizvoda
ruralnog turizma. Razvoj vinskog turizma nosi sa sobom brojne prednosti ruralnih
destinacija na pojedinacnoj i zajednickoj razini, ukljuCuju¢i porast prodaje vina u
vinarijama, povecavajuci imidz destinacije i povecavajuci broj turista. Razvoj vinskog
turizma zavisi o politici i programu viadinih agencija, destinacijske marketing
organizacije, turistiCke organizacije i nezavisnih poduzetnickih aktivnosti.

Istrazivanja ukazuju da bitni elementi u iskustvu vinskog turizma su “mjeSavina”
(amalgam) osnovnog vinskog proizvoda (gostoljubivost i srdacnost domacina vinarije
prema posjetitelima, znanje osoblja vinarija o vinu, vinski festivali), privlaCnost
destinacije (atraktivan krajobraz i povoljni klimatski uvjeti, umjerene cijene smjestaja,
lako¢a dobivanja informacija, uhodano trziSte) i proizvod kulturnog turizma (poseban
smjestaj sa regionalnim obiljezjima, dobri restorani i gastronomija, tradicionalna vinska
sela). Druga istrazivanja ukazuju na Cinjenicu da uzgoj vinove loze i tehnologija
proizvodnje vina su neposredno povezani s kulturnom bastinom pri ¢emu vinski
turizam dijeli slicna svojstva kulturnom turizmu, jer “ljudi koji su sudionici turizma vina

i gastronomije u sustini su i sudionici kulturnog turizma” 10

9 Gei¢, S.: op. cit., str. 341.
10 wWilliams, P.: Positioning wine tourism destinations: an image analysis. International Journal of Wine
Marketing, 13(3), 2001.
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2.2. TuristiCka potraznja i ponudavinskog turizma — pojam i sadrzaj

TuristiCka potraznja u vinskom turizmu se sastoji od motiva, percepcije, proslih
doZivijaja te oCekivanja od strane vinskog turista. Postoje mnogi motivi koji utieCu na
vinski turizam. Nekim posjetiteljima ¢e kupnja vina biti jedini razlog posjeta vinarijama.
Drugima ce pak motiv biti nauciti viSe o vinima da bi proSirili svoje znanje o proizvodnji
vina te njemu samom — ovaj faktor mozemo nazvati edukacijski faktor. Mogu se jo$
izdvojiti zdravstveni te socioloSki motivi kao jedni od naj¢eS¢ih motiva u vinskom

turizmu.11

Motivi u turizmu se mogu mijenjati kroz Zivot individualne osobe gdje faktori promjene
mogu biti prosla iskustva u putovanju te razli€iti stadiji Zivota. U sustini, motivi se mogu
razlikovati ili postati zna€ajniji zbog promidzbenih aktivnosti koji stvaraju odredenu
percepciju o potencijalnim destinacijama i atrakcijama, kao publicitet za odredenim
vinogradima i koji stoga mogu utjecati na posjetitelja. Percepcije posjetitelja se sastoje
od tri razli¢ita elementa: dosadasnjeg iskustva, preferencija te dostupnih informacija.
Dotadasnja dobra ili loSa iskustva takoder mogu znaCajno utjecati na odabir
destinacije. Primjerice, ukoliko je posjetitelj neke vinarije imao loSu ili slabu uslugu, to
mozZe utjecati na to da li ¢e se vratiti u vinariju ili kupiti viSe ikada njihovo vino.
Preferencije se odnose na individualne prioritete, reflektiraju¢i Cesto osobnost
individue u potrazi za zadovolijenjem odredenih potreba i Zelja. Informacije dolaze iz
razliCitih izvora; druStvenih mreza, Casopisa, preporuka rodbine i prijatelja, turistiCkih

vodida, turistickih informativnih centara itd.

Prema istrazivanjima prosjeCan vinski turist je visokoobrazovana osoba u dobi od 45
do 50 godina, ekonomski neovisna. RijeC je o ljudima kojima nije cilj puko ispijanje
vina, nego Zelja da preko vinskog turizma upoznaju kraj u koji dolaze, njegove ljude,
kulturu i povijest.

Postoje Cetiri vrste vinskih turista:!?

11 Hall, C. M: op. cit., str. 6.
12 Gei¢, S: op.cit., str. 344.
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e Profesionalac je osoba u dobi izmedu 30 i 45 godina koja poznaje enologiju,
razgovara s proizvodacem o detalima te precizno odreduje poztivne i
negativne karakteristike vina.

e Impresionirani pocetnik je osoba u dobi izmedu 25 i 30 godina koja voli vino i
smatra ga alatom za stvaranje prijateljstava, uziva u hrani i otkrivanju novih
podrucja te obi¢no putuje s prijateljima.

e Boem je osobau dobiizmedu 4045 godina, visoke platezne moci kojeg priviaci
vino jer poznavanjem vina ostvaruje visSi drustveni status, poznaje osnove i voli
komentirati na osnovu tudih znanja, voli pozitivne brendove, impresionira ga
npr. izgled boce.

e Alkoholicar je osoba u dobi izmedu 50 i 60 godina koja redovne posjecuje
vinarije, pije vino ne uZivajuéi u njemu, kuSa u velikim koli¢inama te kupuje

velike koli€ina vina za ponijeti.

2.3. Ponudavinskog turizma

Kombinacijom vinske infrastrukture, od vinskih podruma, vinskih cesta itd. pa do

imidza turisticke destinacije stvara se odgovarajuca vinska turistiCka ponuda.

U razvienim zemljama vinski je turizam jedna od okosnica razvoja vinorodnih
podrucja. Vino svakako ne moze biti jedini proizvod oko kojega Ce se razvijati vinski
turizam jer su za ukupan turisticki razvoj potrebni i drugi oblici ponude kao $to je
klasi€ni ruralni turizam, vjerski turizam, lovni turizam, kulturni turizam, sport i rekreacija.
Valja naglasiti da dobro razvijeni vinski turizam nekog kraja ide na ponos ljudi koji u

njemu Zive.

Vinski turizam se najCeS¢e u turistiCkim destinacijama javlja kroz oblik ruralnog
turizma. Pri tome takvoj ruralnom podru€ju vinski turizam donosi mnoge prednosti,
posebno u smislu demografskog razvoja takvih podru¢ja. Naime, tada se revitaliziraju
seoska podrucja, obnavljaju se vinogradi i vinarski podrumi koji se osim vinarskoj
industriji stavljaju na uslugu i turizmu. Zbog toga veliku ulogu u razvoju ovog oblika
turizma imaju razliCite drzavna ministarstva i agencije koje donose zakonske uredbe i

strategije kojima reguliraju ovo podrucje. Vaznost vinskog turizma ocCituju ne samo kroz
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koristi koje pri tome ima vinarska industriju, nego i turisticka destinacija, kao i lokalna

zajednicu.

Na trziStu vina gdje dominiraju veliki proizvodacCi koji su potpomognuti i kontrolirani
jednako tako snaznom distribucijskom veleprodajnom mreZzom nasuprot njih su brojni
mali vinari. Malim vinarima, posebno u novim rastu¢im regijama, potrebno je lokalno
trziste i prodaja u podrumima, da izgraduju svoj brand i povecavaju prodaju i dobit od
prodaje vina. Mnoge vec¢ afirmirane ili nove turisticke regije u razvoju, a posebno vinski
podrumi i njihovi viasnici, nastoje ponoviti uspjeh poznatih vinskih regija i konacno

ostvariti odredene prednosti koje donosi izgledni buduéi razvoj vinskog turizma. 13

Razvoj proizvoda vinskog turizma ukljuCuje neposrednu suradnju izmedu protagonista
iz dva sektora: turizma i vinogradarstva/ vinarstva. To se moze obrazloziti na taj nacin
8to ponuda vinskog turizma ima tri temeljne dimenzije: vinske ceste, krajolik i obiteljsko
nasliede (Prikaz 2.).

Prikaz 2. Tipologija proizvoda vinskog turizma

Tipologija proizvoda Opis proizvoda

vinskog turizma

Vinske ceste Signalizacija na podruCju vinske regije za otkrice

vinograda i vinskih podruma

Planinarenje u | Oznaceni itinereri omogucuju otkri¢e vinograda u voznji
vinogradima

Organizirane ture i | Paket aranZzman ukljuCuje smijestaj, prehranu i prijevoz
boravak u vinogradima s razliCitim intenzitetom trajanja a koji sadrzi aktivnosti

kao Sto su posjete vinogradima uz vinske probe,

gastronomiju i prezentaciju proizvodnje vina

lzu¢avanje enologije TeCajevi omogucuju bolije poznavanje marketinga
vinskog turizma, kulture, tradicije i tehnologije

proizvodnje vina.

Posjete vinskim | Posjete vinskim podrumima gdje vinari upoznaju
podrumima posjetitelle s njihovim  vinskim  podrumima i

proizvodnjom vina

13 Tomljenovié, R.: Wine tourism destination life-cycle. Conference paper: Perspective of the rural
tourism in the New Europe, GEOTOUR, KosSice, 2006.

13



Muzeji vina Kulturna mijesta koja imaju za cilj da predstave tradiciju

i svjetska dostignu¢a u proizvodniji vina

Blagdani i festivali Dogadaji u cilu sacCuvanja lokalne tradicije, poticaj
promocije vina, unapredenje proizvodnje vina na novim
podrucjima npr. na europskoj razini, Dani vinskog
turizma; na lokalnoj razini, Medunarodni festival

vinogradarstva i vinarstva Bacchus u Toscani.

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

vina

Izvor: Razovi¢, M.: Vinski turizam kao posebni oblik turisticke ponude Dalmacije, izvorni znanstveni rad,
Zbornik radova Veleuéilita u Sibeniku, No. 3-4/2015, str. 57.

Vinska ponuda kao Sto je vidljivo na Prikazu 2, nije vezana iskljuivo uz vinograd i
podrume. Ona se povezuje uz sve uz $to se vino povezati moze, a da pri tome potakne
turiste na posjecCivanje odredene vinske regije u svrhu ostvarivanja Zeljenog doZivijaja.
U takvoj ponudi ne sudjeluju samo vinari koji svoje vinograde i podrume stavijaju u
turistiCke svrhe, nego i putniCke, turistiCke i ostale agencije koje stvarajuéi odredene
programske aranZmane organiziranim putem dovode turiste i time potiCu znacajniji

razvoj ovog oblika selektivnog turizma.

Mali vinari se €esto udruzuju i na taj na€in nastoje pribliZiti svoje proizvode trzistu. Osim
toga stvara se raznovrsnija ponuda kako vina, tako i turistiCka ponuda. Stvarajuci
odgovarajué¢i brand omogucavaju rast prodaje vina, ali i porast broja turista koiji
posjeéuju takvu destinaciju. Sirenjem ponude se postize znadajnije zadovoljavanje
potreba i Zelja turista za Sto zanimljivijim i uCinkovitijim odmorom. Vinarski turizam
upravo turistima omogucava uZivanje kroz konzumaciju jela i pi¢a, posjete

vinogradima, ali i aktivni odmor kroz sudjelovanje u berbi grozda i proizvodniji vina. 14

14 Feri¢ E. : Stanje i mogucnosti enoloSkog turizma u regiji Toscana, Split, 2016., str. 18
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3. VINARSTVO | VINOGRADARSTVO PELJESCA

Prema vinogradarskom katastru na poluotoku PeljeScu je 920 ha vinograda, od ¢ega
75 posto starijin od 25 godina. NajraSirenija vrsta je plavac mali, a posebno vrijedni
polozaji na kojima se uzgaja vinova loza su Postup, Dingad i Zuljana. Vinarstvo je
nerazdvojiv dio Zivota i rada stanovnika PeljeSca, a vinogorja DingaC i Postup
nacionalno su prepoznata kao najbolji polozaji za uzgoj plavca malog. Na poluotoku
postoji preko 40 registriranih vinarija, iako se gotovo svako domacinstvo bavi
vinarstvom.®> Na ovim povr§inama zasadeno je 90% crnih sorti i to sorta plavac mali.1®

Posljednjih desetak godina na PeljeScu se razvio niz uspjeSnih manjih vinara, koji su
vrlo kvalitetnim vinima uspjeli osvojiti mnoga stru¢na priznanja i izgraditi odlicnu
reputaciju medu ugostiteljjma i trgovcima vinom. U ukupnoj proizvodnji i prometu
vinima, najveci udio zauzima kvalitetno vino s udjelom od viSe od 58 %. U samo dvije

godine 185 proizvodaca ishodilo rieSenja za stavljanje svojih proizvoda u promet.1’

3.1 Povijesni razvoj

U Dubrovackoj republici koja je gospodarstvo temeljila na posrednickoj trgovini i
pomorstvu, poljopriviednom proizvodnjom se nastojalo zadowvoljiti domacée potrebe.
Zato proizvodnja ulja i vina nije bila bitan materijalni oslonac, ali je ostala trajni izvor
prihoda za vedéinu stanovnistva.l® Medutim, vino se u srednjoviekovnome Dubrovniku
smatralo prehrambenim artiklom i briga za vino dolazila je odmah nakon brige za Zito.
Kako su vinogradi predstavijali skoro jedino prirodno bogatstvo komune, ono je bilo
roba kojom se najviSe trgovalo.!® Proizvodnja, potros$nja iizvoz vina bili su vrlo vazna
djelatnost uprave dubrovacke komune i njezinih stanovnika. Vinogradima je bio

zasaden najveci dio obradivih povrSina i to onih najplodnijih na kopnu i otocima. Ne

15 Kunst, I., Tomljenovié, R., Plan razwoja turizma Pelje$ca, Institut za turizam, Zagreb, 2011., str. 22.
16 Vinogradarstvo Pelje$ca, dostupno na:
www.umas.unist.hr/~vidos/druga_godina/cetwti...3/graficko_oblikovanje 3.pdf [16.6.2017.]

17 Zupanijska razwjna strategija, DUNEA, Dubrownik, 2016., str. 57.

18 Cosi¢, S: Dubrownik nakon pada Republike, Hnatska akademija znanosti i umjetnosti, Zavod za
povijesne znanosti u Dubrowniku, Dubrownik, 1999., str. 226.

19 Dini¢ — Knezevi¢, D: Trgovina vinom u Dubrowniku u 14. stoljecu, str. 83.
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Cudi stoga Sto su odredbe u vezi s obradom i koriStenjem vinograda te prometom vina

vrlo Ceste u dubrovackom statutu kojim je ova djelatnost bila do u tancine regulirana.

Na PeljeScu u 15. stolje¢u nije potvrdena zabrana sadnje vinograda koja se provodila
u Dubrova¢kom primorju i vjerovatno je nije ni bilo zbog toga $to je cijena podizanja
nasada i dugovjeCnost ove kulture bila idealna za ¢vrSCe vezovanje seljaka uz zemlju
koje je Dubrov€anima, s obzirom na udaljenost i izoliranost ovog podrucja jako
odgovaralo. Realno je pretpostaviti da su powvrSine vinograda tiekom 15. stoljeca
viSestruko povecane, narocCito oko planski izgradenih naselja gdje je bilo dosta plodne
zemlje. Ogranicenost poluotoCkih obradivih povrSina odredivala je i prostorno Sirenje
vinograda, a interesi viastele usmjeravali su tijek njegova razvoja.?® S druge strane,

stanovnidtvo je stradavalo u Cestim epidemijama i prorjedivalo se, stalno tezeci

ponovnoj uspostavi populacijske ravnoteze.

Vinogradarstvo je u prezivljavanju imalo najvazniju ulogu, ali je ograni¢enost obradivih
povrSina bila limitirajuci Cinitelj njegova razvoja koji je, uz ukorijenjeni tradicionalizam
u tehnologiji proizvodnje vina, ograni¢avao i razvitak stanovniStva. Vina su se nazivala
po mjestu proizvodnje i samo po tome su se razlikovala, a na PelieScu se posebno

istiCu samo vina sa starih vinograda, koja su ocito bila cijenjena.

| nakon formalnog ukinu¢a Dubrovacke republike, 31. sije€nja 1808. godine, kada je
PelieSac pripao Habsburskoj monarhiji te kada je zbog uniStena brodarstva i smanjena
opsega tgovine, poljoprivreda je pocCetkom 19. stolie¢a za vecinu stanovnika
Dubrovackog okruga bila glavni izvor prihoda. Njezina vaznost aktualizira se posebno
nakon pada Republike i potaknuta je slomom drugih gospodarskih grana i ve¢im
udjelom seljaka u vliasnistvu zemlje. Vecina autora koji se bave ovim segmentom
gospodarske povijesti Dalmacije istiCe da je na dubrovackome podrucju iznimno
razvijeno vinogradarstvo i maslinarstvo koje po povrSinama prednjaci izmedu 1830. i
1850. godine, kad pocinje i nagla ekspanzija, naro€ito vinogradskih nasada, i u ostalim
dalmatinskim regijama. Naime, pedesetih godina 19. stoljeca naglo raste potraznja za
dalmatinskim vinima u Italiji jer su vinogorja Lombardije i Venecije unistena boleS¢éu —
lugom. Visoke cijene vina navele su seljake na intezivnu sadnju vinograda.??

20 VVekari¢, N: Broj stanownika Dubrovacke republike u 15.,16. i 17. stolje¢u, Anali Zawoda za povijesne
znanosti HAZU u Dubrowniku, Dubrowik, 1991., str. 9.

21 Tambaca, A: Vinogradarstvo ivinarstvo Dalmacije kroz stolje¢a, Matica Hrvatska, Zagreb, 1998., str.
181.
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Ipak, moZe se reci da je vinogradarstvo na prostoru bivSe Dubrovacke republike wu
trenutku raspadanja pod austrijsku viast bilo na viSem stupnju razvitka nego u ostalim
dalmatinskim regijama zbog viSestoljetnog kontinuiranog razvitka te njezina naglog
siromaSenja pred kraj Republike kad joj je ostala jedina mogucnost preZivljavanja od
zemlje. Veé u Cetvrtom i petom desetljecu 19. stolije¢a dostiglo kulminacijsku tocku
svoga razvitka koju Ce ostatak Dalmacije, koristeCi se spletom raznorodnih povoljnih

aktivnosti, doseci tek tijekom velike konjukture vina.

JoS poneki uzrok boljeg stanja vinogradarstva ovog podru€ja u prvoj polovici 19.
stolie¢a moze se iSCitati iz brojnih analiza, preporuka i mjera koje su onodobni
kroni¢ari, agronomi, poljoprivredni savjetnici i putopisci sastavijali kako bi pomogli
gospodarskom rastu i unapredenju stanja i siromasnoj i zapustenoj Dalmaciji.
Stvaranjem Jugoslavenske drzave 1918. godine PeljeSac je izgubio veliko i bogato
trziSte Austro-Ugarske Monarhije. U novoj drzavi ta su trzZiSta bila zatvorena zbog
carinskih propisa koje su nametnule zemlje koje su vino uvozile. Te, vinom deficitarne
europske zemlje, na taj su nacCin pomagale i Stitile domacu proizvodnju, a one koje to
nisu mogle uciniti, visokim su carinama ograniCavale potrosSnju. Uz to, novostvorena je
jugoslavenska drzava uvelika visoke izvozne takse pa su dalmatinska vina bila
potpuno potisnuta s inozemnih trzi$ta.?? Izmijenjene gospodarske prilike u poslijeratnoj
socijalistiCkoj Jugoslaviji bitno su se odrazile na agrar. Osnovna pretpostavka razvoja
tada polazi od Cinjenice da je poljoprivreda najvaznija gospodarska grana koja je 1948.
godine davala 30% ukupnoga drustvenog proizvoda dok je poljoprivredno stanovnistvo
¢inilo 66,3% ukupnog stanovniStva Hrvatske.

U drugoj polovici 20. stolie¢a na PeljeScu kao i danas postoji Sest poljoprivrednih
zadruga koje su se od nabavno-potrosnih zadruga s pocetka 20. stolje¢a pretvorile u
opce poljoprivredne zadruge kojima je osnovna djelatnost vinarstvo i proizvodnja vina.
Zato je izgradnja vinarija nakon rata bila njihov glavni zadatak i preduvjet za ostvarenje
modernizacije vinarsva. Zadruge su, istodobno, bili pokretai svih akcija za
unapredenje Zivota i rada na selu, pridonijele su bolem gospodarenju i podizanju
razine socijalnih, zdravstvenih i drusStvenih prilika u ruralnom okruZju. Vinarije su, s
druge strane, postigle ono $to seljak nije mogao uciniti — preradu grozda i tehnologiju

praviienja vina orijentirale su prema zahtjevima trZista, uz stalnu modernizaciju i

22 Bj¢ani¢, R: Kako Zivi narod, Nakladni zavod Globus d.o.o., Zagreb, 1996., str. 56.
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povecCanje stupnja kvalitete i asortimana vina, ne zanemarujuéi pritom specificna

obilieZja ekoloske sredine.

Industrijalizacijom vinarstva i osuvremenjivanjem tehnoloSkih procesa postize se
pravilna i brza prerada grozda i prikladna fermentacija koja bitno odreduje kvalitetu
dobivena vina. Spoznaja da svojstvo svakog vina odreduje i zemljopisno podrijetlo,
sorta, godina berbe, vrieme i nacin berbe, stupanj dozrelosti grozda te njega,
stabilizacija i Cuvanje vina, usmjerile su u tom pravcu i aktivnosti u peljesSkim
vinarijama. Na Skrtom i kamenitom pelieSkom tlu posebnost vinogradskih polozZaja ili
njihova terroira osim navedenih opcih klimatskih osobina odreduju jos i nadmorska
visina, relief i okrenutost padina prema odredenoj strani svijeta, ekspozicija. 23

U takvim prilikama svoje prirodno staniSte nasao je plavac mali, autohtona sorta
podrucja srednje ijuzne Dalmacije kojemu su osnovne biolo$ke oznacice otpornost na
susu, dugi vegetacijski ciklus i kasno dozrijevanje, a uzgaja se najviSe na PeljeScu i
juznodalmatinskim otocima. Popularnosti oce sorte je znatno pridonijela i znanstvena
spoznaja da je plavac mali izravni potomak zinfaldela, ¢ime su potwvrzeni hrvatski
korijeni te najpoznatije ameriCke sorte.

Plavac mali je sorta srednje bujnosti koja se dobro prilagodava razlicCitim stanisStima,
posebno toplim polozajima i siromasnim tlima na kojima druge sorte ne mogu dati
zadovoljavajuce rezultate. Plavac trazi kratak rez, u prolieCe kreCe srednje kasno,
dozrijeva priliéno kasno i redovite je rodnosti. Dosta je otporan na vecinu glavnih
gliivinih bolesti, osobito na pepelnicu. Otpornost plavca na susu jedna je od njegovih
najvecih vrlina, pa se na susnim tlima, uzgajan slobodno tako da miladice s lis¢em
zasjenjuju povrsinu tla, ponasa bolje nego ijedna druga domaca sorta vinove loze. Da
vino postigne maksimum kvalitete, moraju biti ispunjeni svi uvjeti proizvodnje, od
sirovine do gotova proizvoda. U protivnom, dobiva se samo dobro juznjacko vino, po
kemijskom sastavu sliéno ostalim vinima proizvodenim od iste orte na sli¢nim
polozajima, kojemu medutim nedostaje ono nesto tipi¢no Sto je odraz njegove prave
vrijednosti. Tipi€na svojstva ovog vina uglavnom su rezultat biokemijskih promjena
koje nastaju za vrijeme dozrijevanja, a mogu se ocijeniti jedino organolepticki, tj. putem
osjetila.

23 Maleti¢, E., et al: Plavac mali, I¢e i pice d.o.o0., Zagreb, 2009., str. 66.
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Plavac daje kvalitetna vina, srednjega do visokoga sadrZaja alkohola, s malim ili
srednjim ukupnim Kiselinama, puna vina s karakteristicnim sortnim mirisom i okusom.
Na izrazito povoljnim polozajima daje vrhunska vina, koja zbog visokog Secera
ponekad mogu ostati manje ili viSe slatka. Plavac s vrhunskog polozaja moze takoder
posluziti za dobivanje finog proSeka. Osim samog polozaja, ovo valja pripisati sortnom
obilieZju plavca. Naime, prezrele bobice plavca, kada dostignu vrhunac, ne propadaju,
veC se postupno prosuse, Sto buduéem vinu daje posebnost i veli€inu. Iz ovog opisa

nije teSko razumjeti zasto stoji stara izreka peljeskih vinogradara: , Svaku lozu hvali,
ali plavac sadi“.

3.2. Glasovita vina Dingac i Postup

Najpoznatija i prva nasa zasti¢ena vina su DingaC i Postup dobivena od sorte plavac
mali s istoimenih poloZaja na juznim padinama poluotoka PeljeSca. Dinga¢ berbe
1961. godine proizveden u poljoprivrednoj zadruzi Potomje prvo je nase vino zasticeno
zemljopisnim podrijetlom, a 13. svibnja 1964. godine certifikatom Medunarodnoga
ureda za za$titu industrijskoga, knjizevnoga, i umjetnikog Viasnistva iz Zeneve
zasticeno u najviSoj u najviSoj kategoriji kakvoce, kao glasovito vino.

DingaC je zacijelo najslavnije i u svijetu najpoznatije naSe vino. Nazvano je po
istoimenom polozaju u dingacko-postupskom vinogorju, dobiva se od prezreloga |
suhvicama proSaranog grozda plavca malog. Tom vrhunskom plemenitom vinu
naglasene osobnosti svojstveni su tamna rubinskocrvena boja, raskoSan bouquet

protkan plavéevom aromom i topao, pun i profnjen okus. Mali ostatak neprovrela
Secera ubla zava mu trpkocu.?*

Postup je drugo pelieSko vino sa zastitom zemljopisnog podrijetla koje je taj status
dobilo 1967. godine, definitivno potvrduju¢i plavac mali kao vrhunsku vinsku sortu.
Stvorilo je to potencijal za razvoj brenda, njegov polozZaj na trziStu i motiv ljudima da
ostanu na zemlji i bave se vinogradarstvom.?®> Vino iz Dingaca se uvijek razlikovalo od
ostalih crih vina i na trziStu je postizalo visoke cijene. SluZilo se na francuskom i

beCkom dvoru i jedino je vino u Austro-Ugarskom koje u vinskim kartama nije imalo

24 \/inogradarstvo Pelje$ca, dostupno na:
www.umas.unist.hr/~vidos/druga_godina/cetwti...3/graficko_oblikovanje 3.pdf [16.6.2017.]
25 Maleti¢, E., et al: op. cit., str. 16.
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naznaCenu cijenu. Prodalo bi se ma za koliko stajalo i sluzilo se samo u izuzetnim
prigodama i samo odabranima.?® Na powvrSinama koje ovo vinogorje zauzima nakon
2000. godine prosjecno se dobije 35 — 45 vagona grozda, tj. 25 — 30 vagona vina, a
2005. godine zadruzna je vinarija placala kilogram takva grozda od 27 do 45 kuna, 25
kuna se moglo dobili za kilogram grozda iz vinogorja Postup i 7 — 10 kuna za kilogram
obi¢nog plavca. Grozde s polozaja Dingac tih je godina najbolie placeno grozde na
svijetu, jer ,nigdje se ne moze pronaci groZde koje se otkupljuje za Sest dolara, pa ¢ak

ni upola jeftinije”. 27

U danasnje vrijeme rjeSenje o zastiti kontroliranog podrijetla vrhunskih vina znatno je
Jiberalizirano“. Zakonom o vinu iz 2003. godine i Pravilnikom o oznalavanju vina s
oznakom zemljopisnog podrijetla traZi se da proizvoda¢ bude upisan u Upisnik
prozvodaca i da pruzi dokaz o vinagrodu. Time je svaki vlasnik proizvodne parcele na
poloZaju DingaC ujedno i viasnik zastiCenoga zemljopisnog podrijetla, odnosno
zasti¢eno zemljopisno podrijetlo vina Dingac¢ zajednicko je viasniStvo svih vinogradara
i vinara koji posjeduju ili koriste ograni¢ene povrsine.

Osim poljoprivredne zadruge i vinarije Dingac, 2008. godine ovo vrhunsko vino
proizvodi se Cak u jo§ 14 privatnih vinarija Cija je osnovna zadaca standardizirati
tehnologiju prerade groda i odrZzavanja vinograda valorizirajuéi genetske mogucnosti
sorte plavac mali u specificnim i jedinstvenim ekoloskim uvjetima polozaja Dingac. Pri
tome je vazno saCuvati osobnost i prepoznatlivost ovog vina izraslog na tradiciji i
oplemenjenog inovacijama koje ¢e optimalnom tehnologijom maksimalno iskoristiti
genetski potencijal sorte plavac mali.?® Popis proizvodaca vina plavca malog s
kontroliranim zemljopisnim podrijetlom doista je impresivan i obuhva¢a vinare
Konavala, vinogorja Lastovo, Korcula, Vis, Hvar, Bra¢ te vinogorje Split-Omis-
Makarska i otok Rab, ali je njihov ukupan broj osjetno manji od broja proizvodaca na
PelieScu gdje vina sorte plavac mali pripravijaju 63 vinogradara ili poljoprivredne

zadruge. Interakcija ove sorte s okolinom upravo je na PeljeS¢u dobila svoj prvi izrazaj

26Mirogevic, N., et al: Dinga¢ — Pri¢a o velikom hrvatskom vinu, Golden marketing - Tehni¢ka knjiga,
Zagreb, 2008., str. 162-163

27 |zjava Mata Violica Matuska, vinara iz Potomja: National Geographic 12 (2006): str. 119-120

28 MiroSevi¢, N., et al: op. cit., str. 125.
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pa se i kakvoCa i osobine proizvedena vina najCeScCe poistovje€uju s bioloSkim

svojstvima plavca malog, te poznate hrvatske sorte za velika vina. 2°

Sve te dokaznice koje se razvidno iS€itavaju u prostoru rada i Zivlienja Covjeka tezaka
na Dingacu, terroir Dingac€, dragocjeni je arhiv promaklih dogadanja, ljudskih sudbina,
a nadasve civilizacijskih dometa. To je neumoljiv odnos prema kulturi Zivijenja, bastina
s bogatim tradicijskim nasljedem, slika egzistencijalnih Zivotinih Zivotnih krizeva i
uporiste njegova (Covjekova) bitka. Zato se ovi ljudi i njihov rad ne smiju svesti na
prosjeCnost ve¢ se mora naci ¢vrsto uporiSte u novim okolnostima, €uvajuci iskustva
proSlosti. KoloteCina ljudskog Zivlienja na DingacCu i oko Dingaca, kao i na drugim
vrijednim i posebnim prostorima, daleko je dublja i hodom k buduénosti sloZenija, nego
Sto su je pojedini suvremenici Cesto svjesni. Potrebno je istaknuti plejadu zasluznika
koji su svojim marnim radom uzdizali ugled vina Dingac, izgradujuéi i modernizirauci
zadruznu vinariju, neophodnu ifrastrukturu, umno razvijajui njegovi robnu marku. Iz
toga utemeljenoga i neupitnog sjecista proizvodaca i proizvodnje umnoZili su se danas
manji i veéi proizvodadi, koji takoder s ponosom promiéu ime Dingac. 2°

29 Maleti¢, E, et al: op. cit., str. 131-139
30 Miro$evi¢, N., et al: op. cit., str. 26-27
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4. STANJE TURISTICKE PONUDE | POTRAZNJE VINSKOG
TURIZMA NA PELJESCU

PelieSac obuhvaca brojna popularna odredi$ta za jednodnevne ili viSednevne izlete
koja se mogu posijetiti. Idealan je za vinsku i gastronomsku Setnju vinskim podrumima,
seljackim domacinstvima, te predstavija jedno bogatstvo netaknute prirode. Moguce je
doZiviet nezaboravni gastronomski doZivijaj sa bilo koje strane PeljeSca u peljeSkim
restoranima, konobama i obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima uz tipi¢nu

dalmatinsku veceru i klapsko pjevanje.

Ljepote i oCuvanosti vinorodnog pejzaza, odredene prirodno geografske posebnosti
poput geomorfoloSkih elemenata i klime predstavijaju se kao dio ponude vinskog
turizma PeljeSca. Nezaobilazne su i izloZbe vina, kao i razliCite manifestacije vezane
uz vino, koji se predstavijaju kao sastavni dio vinskog turizma. U turistiCku ponudu
mogu se uwrstiti i upoznavanje proizvodnog procesa od proizvodnje grozda do
podrumarenja, otkrivanje novih sorti grozda i vrsta vina, kao i upoznavanje kulture i
tradicije PelieSca jer to takoder €ini vazan dio ponude.

Vinski turizam na PeljeScu se sastoji od niza elemenata kao Sto su vinske ceste,

vinarije i vinogradi, vinski barovi i restorani.

Slika 1. Karta vinske ceste PeljeSca

7 PELJESAC Vinsko carstvo
The Empure of Wine

Izvor: www.visitorebic-croatia.hr [16.6.2017.]
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Na vinskoj cesti mogu se pronaci prvenstveno uredeni vinogradi koji su dostupni za
razgledanje iz vozila ili pjeSice, zatim uredene podrume, kuSaonice vina i zalogajnice
domaceg jela s ponudom izvorne hrane, prvenstveno seljackih specijaliteta. Svi objekti
na vinskim registriranim cestama imaju parkiraliSta, telefonske (neki i internet) linije,
sanitarne ¢vorove, mjesta za kuSanje vina i jela, vinske povijesne zanimljive predmete,
literaturu, kataloge, karte i sl. Sto je najvaznije, tu su uvijek dobro raspoloZeni i
zanimljivi sugovornici vinari koji su spremni pomno objasniti svoj rad i ponuditi na

kuSanje svoje najbolije proizvode.

Kao sto je ve¢ spomenuto, vinski turizam koncentriran je oko vina, ali neizostavno je i
kompleksno doZivijavanje prostora kojeg se posjecuje. Na temelju ovih Cinjenica
osnovana je vinska cesta PeljeSca koja na organizirani nacin nudi sve priviacne

elemente odredenog prostora s vinom u centru pozornosti.

PelieSka vinarija kao nositelj ponude vinskog turizma pretezno je u obiteljskom
viasnidtvu i utemeljena je uzadnja dva desetlieca. Rezultati raznih istrazivanja ukazuju
da dalmatinske vinarije raspolazu s malim kapacitetima proizvodnje i malim
financijskim prihodi od plasmana vina $to je takoder slu¢aj i na PelijeScu. Od svojeg
utemeljena viasnici vinarija su uglavnom investirali u nove nasade vinograda, kupnju
opreme za vinariju i proSirenje kapaciteta vinarije. Paralelno su uspostavijali kanale
distribucije a njihovi financijski kapaciteti su bili ograni€eni za opremanje vinarije za
posjetitelje. Upravo uklju€ivanje proizvodaca vina u vinski turizam moze pridonijeti da
se njihova proizvodnja bolje trziSno valorizira i povecaju svoje prihode posredstvom

plasmana vina — degustacijom i kupnjom vina na licu mjesta — u vinariji.

Udruga Plavac mali i Peljeski vinski puti ve¢ duZzi niz godina promoviraju vinsko
turistiCki proizvod PeljeSca koji se do nedavno nudio individualno, od pruzanja usluga
u pelieskim konobama, vinskim podrumima te samostalnih obilazaka krajolika
PelieSca. Jedan od najpoznatijih peljeskih turistickih proizvoda su zasigurno Peljeski
vinski puti koji obuhvacaju itinerer dug vise od 40 kilometara sa preko dvadesetak
vinarija i vinskih podruma u kojima se mogu kusati najbolja hrvatska vina proizvedena
od sorte grozda Plavac mali: Plavac, Postup i Dinga€. Takoder, kroz proizvod Peljeskih
vinskih puta odrZzava se i manifestacija pod nazivom Dani otvorenih vrata Peljeskih

vinskih podruma u organizaciji udruge Peljeski vinski puti, Plavac mali i suorganizatora
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HGK Zupanijske komore Dubrovnik, Zupanijske obrtnicke komore Dubrovnik,

TuristiCkih zajednica PeljeSca i Opcina Peljesca.

Tradicionalna manifestacija ,Dani otvorenih vrata peljeSkih podruma“ svake godine
privuCe viSe od 2000 posjetitelja iz Citave Hrvatske i regije te potvrduje da PeljeSac,
prvenstveno zahvaljujuCi vrhunskim vinima, moZe biti atraktivna destinacija tijekom
Citave godine. Brojni posijetitelji PelieSca iz svih krajeva Hrvatske i regije uzivaju u
vrhunskim i kvalitetnim vinima te u razgledavanju vinarija i podruma tridesetak vinara
Sirom poluotoka. Prezentiraju se vina ali i poznati specijaliteti - poput vinskog gulasa

te se posjecuju razni lokaliteti poput stonskih zdina, Knezevog dvora, solane,
Pomorskog muzeja u Orebicu itd.

4.1. TuristiCka potraznja i potrosSnja i turisti€ki trendovi

Da je vinski turizam vrlo vazna niSa turizma, pokazala je i anketa koja je provedena u
sklopu projekta Hrvatska 365, iz koje proizlazi da su enologija i gastronomija treci
najvazniji razlog zbog kojeg strani gosti posjeCuju Hrvatsku izvan glavne sezone.
Hrvatska turistiCka zajednica pokrenula je projekt pod nazivom "Hrvatska 365
Gourmet" s ciliem medunarodne promocije vrhunskog kulinarstva u hrvatskim
restoranima, konobama i bistroima, kao jednog od kljuénih motiva dolazaka gostiju u
pred i posezoni. Oznake kvalitete ,Hrvatska 365 Gourmet‘ predvidene su za
ugostiteljske objekte koiji tijekom cijele godine koriste izvrsne svjeZe lokalne namirnice,
koji toCe kvalitetna i vrhunska hrvatska vina u butelji i na CaSe, te koji u sva Cetiri

godisnja doba kreiraju uzbudljive sezonske gourmet ponude.3!

Odnos vinske i turistiCke industrije u Hrvatskoj sve je samo ne simbioti¢an. Notorna je
naime Cinjenica da hrvatska industrija kvalitetnih i vrhunskih vina ne¢e moci prezivjeti
bez izvoza, za $to je turizam najizravniji put (kako kroz izravnu prodaju u vinarijama,
tako, jo$ viSe, kroz stvaranje prepoznatljivosti hrvatskih vina na zapadnim trZzistima). S
druge strane, vino moze i mora dati dimenziju originalnosti i identiteta hrvatskoj
turistiCkoj industriji, kao Sto je, primjerice, vino u Citavom nizu poznatih svjetskih

turistiCkih destinacija funkcioniralo kao pokretac ili kao katalizator razvoja turistiCke

31 Ministarstvo turizma, http://mint.hr/ [20.5.2017.]
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industrije (npr. Napa Valley u Kaliforniji, Swartland, Stellenbosch i osobito Cape u

Juznoafrickoj Republici). 32

Vinski turizam zapravo predstavija turistima identitet destinacije, Sto je zapravo vaznije
od neposrednog broja prodanih boca. Vino odrzava kulturu iidentitet pojedine regije ili
drzave Zivim. Vecina turista koji dolaze na ruralna podrucja kao Sto je PeljeSac, traze
nedodirnuti krajolik te viSe saznanja o kulturi i Zivotnom stilu destinacije, a u kombinaciji
vina, hrane i kulturnih sadrzaja stvara se vjeran i stalan gost. Peljeski vinari preko
turistiCke niSe izgraduju prepoznatljiv brand koji se manifestira u poveéanju prodaje i
dobiti od prodaje. Gledajuci kako vinski turizam predstavija okosnicu razvoja ruralnog
turizma i seoskih sredina te poti€e revitalizaciju tih podrucja gdje rast turizma i brenda

PeljieSca kao destinacije ukljuCuje i porast konkurentnosti destinacije.

Suvremeno turistiCko trZiste je u potrazi za novim oblicima provodenja slobodnog
vremena. Masovni turizam u kojem se trazi sunce i more dosao je do toCke zasicenja,
kako na strani turistiCke potraznje, tako i na strani ponude. Danasniji turisti su u potraz
za novim mjestima i naCinima gdje i kako provesti svoj godiSnji odmor ili krace odmore,
pri ¢emu su Cesto vodeni Zeliom za upoznavanjem domicilnih (receptivnih) sredina u
koje su doputovali, kao i za traganjem za autohtonim i autentiCnim vrijednostima te
zaboravljenim nacinima Zivota. Ljudi u danasnjem uzurbanom svijetu sve viSe smatraju
putovanja nacinom za vracanje ravnoteze u svoj zivot. Odrzivo putovanje mnogima
ima razliCito znaCenje, no ne moze se poreci trend sve vece ekoloske osvijestenosti,
odrzivosti i odgovornosti kod putnika kao i kod smjestajnih objekata.. Ovaj se trend
primjeCuje u nacinu na koji putnici sve viSe teze pronalasku naCina da zadovolje svoje
estetske potrebe na putovanjima uz oCuvanje kulturnog i prirodnog okolisa, i to tako

da biraju duze i prirodnije rute i nac¢ine transporta. 33

32 32Get4u, http://www.get4u.hr [20.5.2017.]
33 Booking.com, https://news.booking.com [11.7.2017.]
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4.2. Kljuéna obiljezja razvojnog stanja

Kako bi se utvrdilo prednosti i nedostatke te prilike i prijetnje na trziStu vinskog turizma,
provedena je SWOT analiza vinskog sektora na PeljeScu. U konacnici bi SWOT
analiza trebala identificirati prilike koje se trenutno ne mogu iskoristiti zbog nedostatka
potrebnih resursa i jedinstvene kompetencije koje poduzece posjeduje i superiornog
nacina na koji ih koristi. Vanjsko okruzenje sastoji se od varijabli (prilika i prijetnji) koje
su izvan poduzeéa i obi¢no nisu unutar kratkoroCne kontrole menadZzmenta. Te
varijable Cine kontekst unutar kojeg poduzece posluje. U unutarnjem okruzenju
identificiraju se snage i slabosti.34

SNAGE SLABOSTI
e znaCajno domace trziSte vina i|e veliki broj malih proizvodaca koji su
potroSnja kroz turizam slabo tehnoloski opremljeni
e bogata ponuda autohtonog | e koriStenje zastarjele tehnologije u
asortimana vina proizvodnji

e moguca ponuda vina putem seoskog | ¢ slaba edukacija proizvodaca
turizma i vinskih cesta e visoke cijene vina na trzistu
e iskustvo i tradicija proizvodnje grozda

i vina

PRILIKE PRIJETNJE

e modernizirati postojeCe kapacitete | ¢ stvaranje velikih zaliha vina

vinarija e porast uvoza jeftinijih vina iste
e ojacCati male proizvodace kvalitete u odnosu na izvoz vina
e povecanje konkurentnosti | ¢ vina nisu cjenovno konkurentna na
proizvodnje vina vanjskom trzistu
e sSmanjenje cijena troSkova | ¢ velik broj malih proizvodaca koji zbog
proizvodnje visokih troSkova proizvodnje ne mogu
e modernizacijom vinarija konkurirati velikim proizvodaCima na
e smanjenje cijena vina na trzistu trzistu

e povecanje zapoSljavanja

34 Gonan Bozac, M.: SWOT analiza i TOWS matrica — sli¢nosti i razlike, Ekonomska istrazivanja, 21(1),
2008. (24.8.2016.)
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Izvor: izrada autorice

Cijeli prostor PelieSca danas jo$ uvijek suocen s odredenim brojem izazova koje valja
ukloniti ili umanijiti kako bi se potencijal za razvoj turizma u buduénosti mogao u
potpunosti realizirati. RijeC je ponajviSe o relativno nepovoljnoj demografskoj strukturi
i/ili trendovima, razli€itim vec¢im ili manjim infrastrukturnim ogranicenjima, postojecoj
strukturi, ali i kvaliteti smjeStajne ponude, suboptimalnom imidzu i trziSnom
pozicioniranju (uslijed nedostatka zajedniCke razvojne vizije), negativnim posliedicama
losih privatizacijskih rieSenja u sferi hotelske industrije i sl.2°

Zbog znacajnog domaceg trziSta vina i moguce velike potroSnje domacdih vina kroz
turizam, potrebno je modernizirati postoje¢e kapacitete za proizvodnju vina kod malih
obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava (obiteljskih vinarija) te ih potaknuti da
iskljuivo proizvode prepoznatliiva kvalitetna i vrhunska vina koja ¢e onda nuditi u

svojim vinarijama putem seoskog turizma i vinskih cesta.

Modernizacijom tehnologije proizvodnje vina smanjile bi se cijene troSkova
proizvodnje, kao i cijene vina na trZistu, Cime bi se privuklo viSe posjetitelja na
obiteljska poljoprivredna gospodarstva te tako doprinijelo poveéanju ruralnog turizma
na PelieScu. Ujedno je potrebno zastititi potroSace kvalitetnim i sigurnim proizvodom
bez obzira na proizvedene male koli¢ine budu¢i da sve obrazovaniji potroSaci
prepoznaju vina standardne i ustaljene kakvoce, vina koja su prepoznatljiva po sorti i
podrucju proizvodnje s kojega dolaze. Na neke nedostatke nemoguce je utjecati, ali
odredene nedostatke poput koriStenja zastarjele tehnologije u proizvodnji i slabe
edukacije proizvodaca moguce je otkloniti i to kupnjom nove tehnologije i struCnim

osposobljavanjem proizvodaca.

Za detaljnije istrazivanje mogucénosti razvoja vinskog turizma na podrucju vinske regije
provedeno je istrazivanje na podrucju vinogorja poluotoka PelieSac — i to na uzorku od
21 vinara — vinarija. Rezultati iz ovog istraZivanja pruZili su odgovor na pitanje: koji su

to faktori koji utie€u na uspjeSnost vinskog turizma?

Vinari pelieSkog vinogorja su ocjenom u rasponu od 1 (nema utjecaja) do 5 (ima
izuzetan utjecaj) od 11 ponudenih faktora kao $to su: bolja tehnoloSka opremljenost;

aktivnosti povezanih s vinom (npr. vinski festivali i izloZzbe ); postojanje drugih

35 Kunst, I., Tomljenovi¢, R: op. cit., str. 56.
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elemenata turistiCke ponude (npr. kulturne i prirodne znamenitosti); povezivanje s
gastronomskom ponudom; edukacija vinara o turizmu; bolja suradnja medu postojec¢im
vinarijama; bolja promocija vinarija; smanjenje cijene vina na trzistu; kreiranje posebnih
paket aranzmana koji ¢e ukljuCivati posjete vinariama; laka dostupnost vinarija;

ugodna atmosfera i kvaliteta vina, ocijenili znaenje pojedinog faktora na uspjesnost
razvoja vinskog turizma.

Grafikon 1. Faktori koji utje¢u na uspjesnost vinskog turizma

Bolja tehnoloska opremljenost |
Gastronomija |
Popratne aktivnosti |
Suradnja |
Edukacija |
Promocija |
Cijena |
Paket aranZman |
Dostupnost |
Atmosfera

Izvor: Sundrica, M: Vinski turizam na Peljescu, diplomski rad, SveuciliSte u Zadru, Zadar, 2014., str. 53.
Vinari peljeskog vinogorja smatraju da su najznaCajniji faktori uspjeSnosti vinskog
turizma: ugodna atmosfera i kvaliteta vina u vinariji (ocjena 4,7), povezivanje s
gastronomskom ponudom (4,7), promocija (4,5) i ukljuenost u paket aranZmane i
itinerere turoperatora i turisticke agencije. U istrazivanju se ukazalo na prepreke
razvoja vinskog turizma na podrucju vinogorja PeljeSac. Te prepreke su kvantificirane
ocjenom u rasponu od 1 (nema utjecaja) do 5 (ima izuzetan utjecaj) prema slijedecem
redoslijedu (Grafikon 9).

Vinari smatraju da je najznaCajnija prepreka (ocjena 4,29) razvoja vinskog turizma su
visoki troSkovi proizvodnje vina. Na drugom mjestu (ocjena 3,8) su Cak Cetiri prepreke:
ne educiranost vinara u turizmu, usitnjenost ponude i neorganiziranost vinskog
turizma, nedovoljna tehnoloSka opremljenost vinara i uvoz vina. Kao posebnu prepreku
(ocjena 3,5) razvoju vinskog turizma, vinari su povezali s nedovoljno razvijenim
smjestajnim kapacitetima na podrucju vinogorja.
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Grafikon 2. Prepreke razvoju vinskog turizma

Stvaranje zaliha vina
Povecanje uvoza jefttinijih vina iste..
Nedovoljna tehnolo$ka opremljenost
Usitnjenost ponude i..
Ne-educiranost vinara o turizmu
Visoke cijene vina
Visoki troSkovi proizvodnje
Nedovoljno smjestajnih kapaciteta

lzvor: Sundrica, M: Vinski turizam na Peljescu, diplomski rad, SveuciliSte u Zadru, Zadar, 2014., str.

Iz istraZivanja proizlaze i prijedlozi za poduzetniCke aktivnosti za razvoj vinskog
turizma. Navedene mjere su preporuka poduzetnicima i viasnicima vinarija za njihovo
stvaranje vinskog turizma kao temelja razvoja novih oblika turisticke ponude na
vinorodnim i turistickim destinacijama na podruc¢ju Dalmacije.3¢

Za razvoj i poboljSanje kvalitete proizvoda vinskog turizma potrebno je postaviti

odredene smjernice kao Sto su:

e Povecanje kvalitete vina;

e Edukacija vinara o proizvodnji vina i turizmu;

e Povecanje kvalitete prostora za prijem turista te poboljS8anje organiziranosti u
prodaji vina u viastitoj vinariji;

e Proizvodnja i plasman vina na seoskih gospodarstvima s etno-gastro ponudom;

e Ekoloska proizvodnja vina;

e Vece ulaganje u reklamu i prezentaciju vinara na domacem iinozemnom trzZistu;

e UkljuCivanje vinskog turizma u paket aranZzmane turoperatora i turistiCkih
agencija;

e Bolja povezanost proizvodata sa ciliem stvaranja prepoznatljive vinske
destinacije;

e Vino kao temelj organizacije kulturno-zabavnih manifestacija na destinaciji i

veca ukljuCenost turista u tim manifestacijama;

36 Razowvi¢ M: op. cit., str. 63.
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e Organiziranje vinskih proba u svim hotelima i restoranima na podrucju vinske
turisticke destinacije;

e Vino kao temelj prezentacije turisticke ponude destinacije na turistiCkim
sajmovima | manifestacijama;

e Primjena suvremenog marketinga u proizvodnju i plasman vina kao temelj
vinskog turizma;

e Povezanost proizvodnje vrhunskih vina i autohtone gastronomske ponude i
njihovu konzumaciju u objektima vinskog turizma;

e Kontrola koliCine i kvalitete vrhunskog vina i maksimizirati njegov plasman
posredstvom vinskog turizma.

Strategija razvoja turizma Dubrovacko-neretvanske zupanije istiCe klaster PelieSac
kao "gastronomskoenoloski raj", a prije svega Dingaci Postup kao prva zasticena vina
u Hrvatskoj i visoko prepoznatlivi brand-ovi. Nadalje, tu su istaknute i stonske
kamenice, dagnje i ostale Skolike iz uzgajalista u malostonskom zaljevu, brojni vinski

podrumi s ponudom gastronomije i kuSanja vina.
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5. PRIJEDLOZI ZA UNAPREDPENJE VINSKOG TURIZMA NA
PELJESCU

.Za vinski turizam mozZe se reéi da je to joS jedan u nizu raziitih oblika turizma
temeljenih na tipinim proizvodima i kulinarskoj tradiciji koji se u poslijednje wrijeme
intenzivno razvijaju.“®’ Di Gregorio i Licari su mislienja da ,vinski turizam ima pozitivne
uCinke ne samo na proizvodnju odredenih proizvoda, nego i na Citav niz popratnih
elemenata kao $to su proizvodnja grozda, vinarije, restorani, turisticke agencije ali i
prehrambeni sektor u cjelini.“ 38 Zbog poztivnog utiecaja koji se ocituje u
gospodarskom razvoju prostora zbog vinskog turizma, on postaje za mnoge
destinacije glavni ¢imbenik gospodarskog razvoja. Poluotok PelieSac je jedan od
prostora gdje vinski turizam postaje vazan faktor razvoja okolnog ruralnog, ali i Sireg
regionalnog prostora.

Turizam mora biti ekonomski, ali i drusStveno i ekoloski prihvatljiv turizam.3?Vinski
turizam kao oblik turizma ima za funkciju smanjiti negativne posljedice masovnosti
turista u odredenoj destinaciji na nacin da zadovoljava pojedinacne potreba turista.
LVinski turizam, osim samog vina ukljuCuje i doZvljavanje prostora kroz njegove

razlicite elemente, a oni mogu biti prirodni, drustveni i kulturni elementi.4°

Kada se govori o dodatnim sadrzajima vinskih cesta, one moraju imati turisticki
prospekt i web stranicu. Promocijski materijali moraju imati: informacije o tockama

vinske, ugostiteljske i turistiCke ponude, kartu podrucja s ucrtanim toCkama ponude.

Informativni materijali o vinskim putovima (vinskoj cesti) bi se obavezno trebali stavijati
na raspolaganje gostima na svim mjestima turisticke ponude na vinskoj cesti i to na

dobro vidljivom mijestu, kod ulaza ili u prostoriji za primanje gostiju.

Vinski turizam ne mora biti ograni¢en samo na vinske podrume ivinske ceste. Razovi¢
navodi i neke dodatne sadrzaje koji mogu obogatiti i povecati kvalitetu ovog oblika

turizma (Prikaz 3).

37 Razovi¢, M. op.cit., str. 85.

38 DiGregorio, D., Licari, E., (2006)., http://www.ersa.org/ersaconfs/ersa06/papers/626.pdf, str. 46

39 Bilen, M: Turizam i okoli§, Mikrorad., Zagreb. 2008., str. 23

40 Acott, T.G., LaTrobe, H.L. i Howard, S.H.: Anevaluation of deep ecotourism and shallow ecotourism.
Journal of Sustainable Tourism, 6 (3)/1998., str. 247
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Prikaz 3. Moguénosti vinskih proizvoda u turizmu

Vinski proizvodi

Znacenje vinskih proizvoda u turizmu

Vinske ceste

OznaCavanje vinskih regije za bolje otkrivanje i
posjeéivanje vinograda i vinskih podruma

Planinarenje u vinogradima

OznacCeni putokazi omogucuju otkrice vinograda

tijekom voznje kroz odredene vinarske destinacije

Organizirani programi i

boravak u vinogradima

AranZzmani smjeStaja, prehrane | prijevoza Kkoji

uklijuCuje posjeCivanje odredenih vinograda uz

vinske probe, gastronomiju i prikaz proizvodnje vina.

Promocija enologije

Raznim teCajevima se polaznicima prikazuje vaznost

poznavanja marketinga vinskog turizma, Kkulture,
tradicije i tehnologije proizvodnje vina.

Posjecivanje vinskih

podruma

PosjeCivanje vinskih podruma u Kkojima vinari
upoznaju turiste sa samim podrumima i na¢inom

proizvodnje, te skladiStenja vina

Muzeji vina

Prostorije u kojima se prikazuje tradicija, te

dostignu¢a u proizvodniji vina

Svecdanosti i festivali

Organizacija svecCanosti i festivala kako bi se ¢uvala

tradicija lokalnih  podru€ja, poticala promocija
konzumacije vina, i sl., npr. Dani vinskog turizma na
lokalnoj razini, Medunarodni festival vinogradarstva i

vinarstva Bacchus u Toscani.

Prezentacije, degustacije

vina, sajmovi, akcijske

prodaje vina

Prezentacijama, sajmovima i sli€nim prezentacijama
se promoviraju vinski proizvodi npr. Medunarodni

Salon Vinvest vina

lzvor: Razovi¢, M.: Vinski turizvam kao posebni oblik turisticke ponude Dalmacije, izvorni znanstveni rad,
Zbornik radova VeleuciliSta u Sibeniku, No. 3-4/2015, str. 57.

Vinski turizam, kao Sto je vidljivo iz Prikaza 3, nije vezan iskljuCivo uz vinograd i

podrume. Ono se povezuje uz sve uz Sto se vino povezati moze, a da pri tome potakne

turiste na posjecivanje odredene vinske regije u svrhu ostvarivanja Zeljenog dozivijaja.
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U takvoj ponudi ne sudjeluju samo vinari koji svoje vinograde i podrume stavijaju u
turisticke svrhe, nego i putnicke, turistiCke i ostale agencije koje stvarajuCi odredene
programske aranZmane organiziranim putem dovode turiste i time potiCu znacajniji
razvoj ovog oblika selektivnog turizma.

Zbog gospodarske i socijalne vaznosti sektora vinogradarstva i vinarstva za
Dubrovaéko-neretvansku Zupaniju (DNZ), posebice njen ruralni dio, prislo se izradi
razvojne  strategije vinogradarstva i vinarstva Zupanije. Strategija razvoja
vinogradarstva i vinarstva DubrovaCko-neretvanske Zupanije je partnerski strateski
dokument nastao aktivnim sudjelovanjem predstavnika gospodarstva (vinogradari i
vinari, trgovci vinom, ugostitelji), predstavnika javnog i predstavnika civilnog sektora.
lako je najveCi dio navedenih problema i izazova vinogradarsko-vinarskog sektora.
Ova strategija uskladena je sa Zupanijskom razvojnom strategijom i Strategijom

razvoja turizma DubrovacCko-neretvanske Zupanije.

Jedan od znacajnijin prioriteta strategije je povezvanje vinogradarsko-vinarskog i
turistickog sektora te uspostava koordinacijskog tijela za planiranje i provodenje
zajedni¢kih promotivno-prodajnih aktivnosti. U okviru ove mijere ¢e se osnovati
zajedniCko koordinacijsko tijelo, izraditi srednjoroCni i godisnji planovi aktivnosti te
nadzirati provedba plana. Tako bi nositelji ovog plana razvoja bili vinari, vinogradari,
udruge vinara, turisticke zajednice, DUNEA, Zupanije te HGK. Strategija nema za cilj
govoriti o tome $to je dobro za svakog pojedinog vinogradara ili vinara odnosno
vinogradarsku zadrugu ili poduzetnika i predvidati njihove odluke. Medutim, strategija
predvida put kojim treba iCi ovaj sektor, cilieve koji se moraju ostvariti na tom putu,
prioritete kojima ¢e se najprije pokloniti paznja te konacno mjere koje ¢e pomodi da se
zacrtani ciljevi ostvare.

Povecanje konkurentnosti vinogradsko-vinarskog sektora treba se provoditi kroz razvoj
i oCuvanje proizvodnih potencijala u vinogradarstvu. Potpora malim vinogradarskim i
vinarskim gospodarstvima koja proizvode za viastite potrebe i trziSte je vrlo znaCajna

kao i njihova struCna izobrazba i poboljanje ljudskog potencijala.

Razvoj samog vinskog turizma PeljeSca se mora manifestirati kroz razvoj ruralnog
turizma gdje je cil razviti turistitku ponudu na vinogradarsko-vinarskim
gospodarstvima te umrezavanje vinske iostale turistiCke ponude u jedinstveni turisticki

proizvod. U okviru ovih mjera bi se trebali financirati administrativni troSkovi, izgradnja,
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uredenje i opremanje ugostiteljskih i turistiCkih sadrzaja, organizirani dolazak gostiju,
osposobljavanje za agroturizam, kao i uredenje i povezivanje postojecCih i novih
turistiCkih putova i staza, upravijanje tematskim putovima i stazama te osposobljavanje
i licenciranje vodi¢a za tematske putove i staze.

Indikatori provodenja mjera su zaista raznoliki: vec¢i broj gospodarstava koji proizvode
prodaju kroz agroturizam, viSi prihod od turistiCcke djelatnosti, novi tematski putovi i
staze, te novi sadrzaji (npr. nove informativne ploce i ostalih izvora informacija), broj

turista na tematskim stazama i punktovima i dr.

Vinski turizam je aktivnost koja objedinjuje proizvodnju i prodaju vina s turizmom. Vino,
vinarske regije i proizvodaci vina glavni su elementi vinskog turizma. Osnovni zadatak
razvoja vinskog turizma u Hrvatskoj pa tako i u Dubrovacko-neretvanskoj zupanije je
povecati udio i znacaj vinskog turizma u ukupnoj turistickoj ponudi prostora ¢ime cCe

se:4l

e Diversificirati, obogatiti i oplemeniti tradicionalnu ponuda "sunca i mora" Sto se
uCestalo istiCe kao najve¢i nedostatak domaceg turizma. Trendovi u turizmu
favoriziraju turizam s dodatnom vrijednoséu, s aktivnim sudjelovanjem turista.
Ruralni, a posebice vinski turizam svojim su posebnostima na tragu
zadovoljavanja takvih zahtjeva.

e Smanijiti sezonski karakter turizma na podrugju Zupanije obzirom da se sadrzaiji
vinskog turizma odvijaju i nakon glavne turisticke sezone. Otprilike 22% turista
na podruCje DubrovaCko-neretvanske Zupanije dolazi tiekom rujna i listopada
ti. u vrijeme zavrSetka kupalisne sezone. U isto vrijeme na podrugju Zupanije
odvija se berba grozda i poCetak vinifikacije kao jedna od najatraktivniji faza u
vinogradarstvu. Ukljuivanjem i promocijom vinskog turizma povecat Ce se
turisticka potroSnja obzirom na Zelie i veCe platezne mogucnosti prosjecnog
turista Zupanije.

e Povecati direktna prodaja vina. U zemljama s razvijenim vinskim turizmom
(Austrija, Francuska, ltalija) preko 15% vina proda se na kuénom pragu {j. u
vinskom podrumu. Prema nekim neformalnim podacima udio takve prodaje kod

nas je Cetiri puta maniji.

41 Maleti¢, E, et al: Strategija razwoja vinarstva i vinogradarstva Dubrovacko—neretvanske Zupanije,
Zagreb, 2012.
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Smanijiti deagrarizacija i depopulacija ruralnog prostora Zupanije.

Osigurati ujednaceniji i decentralizirani gospodarski i turistiCki razvo.

U svrhu ostvarenja navedenih ciljeva, u razvoju ruralnog i vinskog turizma na podrucju

Zupanije potrebno je:42

Razvijati ruralni i vinski turizam, ne kao selektivni oblik turizma, ve¢ u okviru
jedinstvene turisticke ponude Zupanije s izrazenom pojavom mije$anja razlicitih
oblika turizma.

Razvijati i promovirati diversificirane turistiCke sadrzaje u manje razvijenim
podrugjima Zupanije (zalede i otoci) kao $to su ruralni turizam s vinskim
cestama te pustolovni turizam s biciklistiCkim rutama.

Koncentrirati se na klju¢na trziSta i trziSne segmente u skladu sa StrateSkim
planom razvoja turizma na podrudju Zupanije.

Razvijati i upravijati trziSnim markama i oznakama kvalitete koji cCe
potencijalnom turistu dati jamstvo autohtonosti i originalnosti Sto je narocito
vazno u ruralnom turizmu. < Stvarati horizontalno i vertikalno povezane dionike
turisticke ponude Zupanije poput vinara, uzgajivaéa $koliaka, malih
poduzetnika, javnog i HoReCa sektora.

Definirati imidz vinskih destinacija stvaranjem jedinstvene razvojne strategije i
promocijom vinskih staza. Tom prilikom isticati posebnosti polozaja vinograda
uz more.

Afirmirati Napoleonov put kao jedinstvene atrakcije koja povezuje proSlost i
buducnost te izravno utjeCe na kulturno-ekonomski razvoj pelieSkog prostora i
cijele Zupanije.

Podizati nove ugostiteljske i smjeStajne kapacitete uz vinske ceste (ruralna kuca
za odmor, ruralni resort-odrediSte, kuSaonica vina, ruralni obiteljski hotel), uz
visoku kategoriziranost u skladu s plateznim mogucnostima prosjecnog turista
na podrudju Zupanije.

Osigurati organizacijske pretpostavke dalinjeg razvoja vinskog turizma,

ukljuCuju¢i jaCanje kapaciteta udruga vinara, povezivanjem s turistiCkim

42 Strategija razwoja turizma Dubrovacko-neretvanske Zupanije 2012. - 2022., Zawod za prostorno
uredenje Dubrovacko-neretvanske Zupanije, Dubrownik, 2013.
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zajednicama grada, lokalnim i gradskim upravama. Definirati subregije vinskog
klastera Sireg dubrovackog podrucja.

e Osigurati razvoj struénih kadrova u poslovima vinskog turizma koji ce
posjedovati ne samo znanja tehnologije proizvodnje vina ve¢ i menadzerske i
marketinSke vjestine.

e UkKljuciti se u specijalizirane sajamske priredbe. Sudjelovati na specijaliziranom
sajmu vinskog turizma (Salon International de I'Oenotourisme - SILOT).

e Promovirati autohtone proizvode i tradicionalne suvenire (tradicionalni nakit,
dZzem od ljute naranCe, torta od skorupa, arancini, kamenice i musSule ...).
Promovirati stare zanate i tradicionalne obic¢aje (npr. vadenje soli u Stonu).

e Ulagati u razvoj infrastrukture (komunalne, prometne institucionalne
infrastrukture) koja je nedovolino razvijena u ruralnim podrugjima Zupanije.

e Usmijeriti se na financiranje kapitalnih projekata iz EU fondova u kojima postoje
specijalizirani programi razvoja odrzivog turizma ruralnih podrucja.

e Osigurati bolju poduzetniCku klimu: poticati ulaganja  smanjenjem

administrativnih zapreka, razvijati malo, srednje i obiteljsko poduzetnistvo.

5.1. Promocija vinskog turizma

U promociji podrucja treba koristiti elektronske medije i marketinSke alate u obliku
interaktivnin  web stranica, druStvenih mreza, turistickih portala s razicitim
multimedijalnim sadrzajima (filmovi, fotografije, zvukovi). Zbog sve veceg broja
korisnika racunala i Interneta takvi sadrzaji su lako dostupni, bogati informacijama uz
istovremeno nisku cijenu kostanja.

Pojedinacnim vinarijama vrlo je teSko samostalno se etablirati na suvremenom
turistickom trzistu. Stoga je klju¢ njihova uspjeha suradnja u sklopu razlicitih oblika

partnerstva; 43

Da bi se postavila dobra promotivna strategija vina neophodno je prepoznati glavne

marketinSke elemente na kojima e se ona temeljiti. Upravo ti elementi su i glavne

43 Maleti¢, E, et al: Strategija razwoja vinarstva i vinogradarstva Dubrovacko—neretvanske Zupanije,
Zagreb, 2012.
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karakteristike vinskog proizvoda, a to su: raznovrsnost, individualnost, geografsko

podrijetlo i kvaliteta.

5.2. Vinske ceste

Kreiranje vinske ceste u mnogome pridonosi porastu interesa za nekom regijom,
odnosno u etabliranju regije kao turistiki atraktivnog podrucja. Vinska cesta mora imati
svoju logi¢nu rutu, bilo da je kruzna ili linearna, odnosno da su pojedinaCne vinarije
povezane u sustav. Vinskom se cestom mora upravijati, od uspostavijanja sustava koiji
Ce osigurati da je odreden broj vinarija otvoren i dostupan posjetitelima u svako
vrijeme, preko osiguranja turistikih informacija o ponudi vinarija i vinske ceste u cjelini,

do postavijanja signalizacije i oznaka te brige o promaociji.

Uspostavijanje vinske ceste i upravijanje njome obic¢no su odgovornost udruge vinara
uzduz rute, a ponekad ilokalnih turisti¢kih organizacija. Na podrugju DNZ nalaze se ftri
znacajnije vinske ceste, korCulanski, peljeski i konavoski vinski put. lako okupljaju neke

od najcjenjenijih vinara ovog podrucja, jo$ uvijek su nedovoljno afirmirane i poznate u
Zupanijskoj turistiCkoj ponudi.

Vinske ceste PeljeSca trebaju se razviti u prepoznatliv i profesionalno oblikovan
turisticki proizvod, a podrazumijevaju zaokruzeno vinsko podrucje koje u sklopu vinske
ceste ima vinske itinerere odnosno punktove. Kroz vinske itinerare se vrSi promocija
vina i njegova turisticka prezentacija. Vinske ceste Cine punktovi ponajboljih vinara
PeljeSca, a turisti mogu kuSati vina. Ovakav program konkurentnosti u vezi je i sa

programom KuSaonica vina.

Vinske ceste moguce je uklopiti u projekt revitalizacije Napoleonskih putova. Obzirom
na primjerenu proizvodnju kvalitetnih i autohtonih vina, projekt integrira i proizvodnju i
komercijalizaciju ovih proizvoda. lako na PeljeScu veé postoji mogucnosti kuSanja vina

kod proizvodaCa vina, potrebno je dodatno organizirati viSe ovakvih objekata, sa
odredenim standardima usluga i proizvoda.

KuSaonica predstavija objekt ruralnog turizma, odnosno domacinstvo na kojemu je
poljoprivredna proizvodnja osnovna djelatnost, a koja je usmjerena ka profesionalnoj

proizvodniji jednog ili najviSe dva tipi€na proizvoda karakteristiCha za mjesto gdje se

37



domacinstvo nalazi (vino, rakije, ulje, med, sir, suhomesnati proizvodi, vo¢e, bademi,
tradicionalne slastice, itd.). Proizvodi se konfekcioniraju (pakiraju) te se pored direktne

prodaje na mjestu proizvodnje organizira i turisticka usluga kuSanja proizvoda koja se
naplacuje u za to organiziranom prostoru.

Ovakav proizvod dodaje turizmu jednu novu dimenziju i doZivljaj konzumiranja neCeg

autenticnog. Ovakav proizvod podize kvalitetu sveukupnog turizma PelieSca i pruza
mogucnost ukljuCivanja malih obiteljskih gospodarstava.

Slika 2. Kusaonica vina | vinski podrum

Izvor: Google images [16.6.2017.]
Vinske ceste moguce je obogatiti spajanjem sa biciklistiCkim i pjeSackim stazama u
podrucjima koja do sada nisu bila toliko turistiCki atraktivna kao S$to su napustena sela

u brdima poluotoka PelieSca. Revitalizacijom starih sela i konoba i njihovim

pretvaranjem u kuSaonice vina turistiCki proizvod dobiva novu dimenziju.

Slika 3. Biciklisticko-vinska tura

Izvor: Google images [16.6.2017.]

Vodene biciklisticko (pjeSacko)-vinske ture mogu biti izvrstan proizvod lokalnih

turistiCkih agencija u suradnji sa obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima. Lokalne
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turisticke zajednice trebale bi podrzati ovakva partnerstva u cilju poboljSanja i

unapredenja vinskog turizma na PeljeScu.

5.3. Muzejvina

Cijelo je podrucje PelieSca ve¢ poznato po proizvodnji kvalitetnog vina od autohtonih
sorti grozda te su ve¢ i etablirani neki od proizvodaca vina. Muzej vina predstavija
mjesto gdje se predstavijaju autohtona PeljeSka vina. Ovdje se mogu organizirati
posjete vinogradima i vinskim podrumima, uciti o sadnji i uzgoju vinove loze, istraZziti
povijest razvoja autohtonih vina, nauciti o posebnim bocama, sortama, berbama,
istraziti povijesne dokumente i sl.

Slika 4. Muzej vina

Izvor: Google images [16.6.2017.]

Muzej vina takoder moZe nuditi mogucnost degustacije vina, a za turiste se mogu
organizirati teCajevi enologije i degustiranja vina. Za periode van lietne sezone, u
vrileme sezone berbe, za posjetitelie se organizira sudjelovanje u berbi grozda i
sudjelovanje u procesu proizvodnje vina. Muzej vina objedinjule sve lokalne
proizvodace i isto tako ima ulogu njihovog promotora. S druge strane, proizvodaci

imaju jednu dodatnu mogucénost za plasiranje svojih proizvoda potrosacima.

5.4. Organizacija specijaliziranih dogadanja

U organizaciji udruge Peljeski vinski put svake se godine odraZavaju Dani otvorenih
vrata pelijeSkih podruma na kojima se obilaze vinarija od Stona do Orebi¢a. Dani
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otvorenih vrata peljeSkih podruma je prezentacija vinsko turistiCkog proizvoda kojim se
zeli stvoriti navika cillanog obilaska Pelijeskih vinskih puta te ostalih poslovnih

subjekata (vinarija, vinskih podruma, OPG-a,...) na PeljeScu.

U organizaciji Udruge Plavac mali — PelieSac, Peljeski vinski puta, HGK -Zupanijske
komore Dubrovnik, Obrtnicke komore Dubrovacko-neretvanske zupanije pod
pokrovitelistvom Dubrovacko-neretvanske Zupanije, TuristiCke zajednice zupanije te u
suorganizaciji peljeskih turistiCkih zajednica i opcCina, peljeski vinari otvaraju vrata
svojih podruma kako bi omogucili brojnim vinoljupcima kusnju mladih i starih vina. Ova

manifestacija se odrzava svake godine u prosincu i biljezi poveéanje broja posjetitelja.

Slika 5. Dani otvorenih vrata peljeSkih podruma

Izvor: google images [16.6.2017.]

Nalik ovom dogadaju moguce je osmisliti i kreirati slican dogadaj u studenom koji ¢e
pratiti degustaciju mladog vina. Osim toga, iznimno su zanimljivi dogadaji u kojima
direktno sudjeluju i sami turisti poput branja groZzda i sudjelovanja u proizvodnji vina

narodito na tradicionalan, starinski nacin.

5.5. Zajednistvo enologije i gastronomije

Sljubljivanje vina i hrane izuzetno je popularna tema koja otvara mogucnost razliCitih
oblika suradnje izmedu vinarija i lokalnih restorana, zatim vinarija i lokalnih
proizvodaca prehrambenih proizvoda (npr. Skoljaka, sireva ili gliva koji se perfektno
sljubljuju s vinom) ili, ¢ak, izmedu vinarija, lokalnih proizvoda¢a hrane, restorana i
hotela u ponudi autenticnog, lokalnog "gastro dozivijaja".

Veliku vaznost imaju vino i hrana u privlaenju turista u odredenu destinaciju koju
prepoznaju zbog toga vinska, prehrambena i turistiCka industrija. Pri tome
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gastronomska ponuda postaje dio lokalne kulture koju turist kroz kulinarstvo
konzumira, ali i vazan oblik turistickog brand-a, kao i potencijalna komponenta

agrikulturnog i ekonomskog razvoja.

PeljeSac je ve¢ odavno poznat kao destinacija sa izvrsnom gastronomskom ponudom.
Posebno je zanimljivo Sto se pravijenje odredenih delicija moze povezati i sa pojedinim
blagdanima $to donosi jednu dodatnu pri¢u koju je moguce implementirati u turisticko-
vinski proizvod. Tako npr., u ozuiku kada se tradicionalno u Stonu kuSaju kamenice
moze organizirati i degustacija i ocjenjivanje vina koje se najbolie slazu uz ovu
Malostonsku deliciju. Nadalje, natjecanje u pravijenju pandiSpana, tradicionalnog
pelieSkog kolaca, mozZe biti popraéeno degustacijom desertnih i slatkih vina lokalnih

vinarija.

5.6. Partnerstvo na razini destinacije

Velika vecina posjetitelja Ciji je osnovni motiv dolaska obilazak vinarija i kuSanje vina,
boravak ocjenjuje sadrzajnijim kada on ukljuCuje i posjete drugim atrakcijama na
odrediStu. Lokalna se ponuda uobiCajeno nadopunjuije smijesStajnim i ugostiteljskim
kapacitetima ukljuCujuci vinarije, vinske ceste, ali i druge privlaCne prirodne i kulturne
atrakcije te zdruzeno promoviranje putem akcija lokalne turistiCke zajednice.

Dobar pokazatelj ovog nadina turisticke promidzbe vina Zupanije je projekt SEENET -
Staze vina i okusa Dubrovacko-neretvanske Zupanije pokrenut 2011. godine. Glavni
je cilj projekta formiranje staze vina i okusa Dubrovacko-neretvanske Zupanije i
aktiviranje mreZe subjekata iz javno-privatnog sektora za turizam i poljoprivredu kao
nacin animacije, valorizacije i promocije podrucja. Kao svojevrsni model integriranja
enogastronomskih, kulturnih i ugostiteljskih resursa posluzZit ¢e iskustva izgradnje

sli¢ne staze vina u talijanskoj provinciji Arezzo u Toskani.

Mali vinari se €esto udruzuju i na taj nacin nastoje pribliZiti svoje proizvode trziStu. Osim
toga stvara se raznovrsnija ponuda kako vina, tako i turisticka. Stvaraju¢i odgovarajuci
brand omoguc¢avaju rast prodaje vina, ali i porast broja turista koji posjecCuju takvu
destinaciju. Sirenjem ponude se postiZze znadajnije zadovoljavanje potreba i Zelja
turista za Sto zanimljivim i u€inkovitijem odmoru. Takav odmor mnogi su spremni platiti

i viSe nego li odmor u nekom hotelskom kompleksu.

41



6. ZAKLJUCAK

Selektivni turizam sve viSe dobiva znacajniji znaCaj, ponajviSe zbog promjenjivosti
potreba i zelja samih turista. Navedenome u prilog idu promjene koje turisticki djelatnici
nastoje zadovoljiti uvodenjem specifiCnih proizvoda i usluga kako bi to zadovoljstvo
mogli podignuti na najviSu mogucu razinu. Kod toga treba imati na umu kako
danadnjeg turista ne zanima iskljuCivo jedan oblik turizma, npr. samo posjecivanje
kulturno-povijesnih spomenika, nego turisti traze Citav niz sadrzaja turisticke ponude
kako bi zadovoljili svoje sofisticirane potrebe i Zelje u posjecenoj turisti¢koj destinaciji.

U selektivnom turizmu posebno mjesto ima enoturizam ili vinski turizam. Ovaj oblik
turizma se razvio u vinogradarskim podru€jima gdje su vinari uvidjeli prednosti koje im
turizam omogucava. Naime, uvodenjem vinara u turizam poboljSava se turistiCka
ponuda tog podrucja, a time vinari dobivaju dodatnu promociju, te povecanje broja

kupaca vina.

TuristiCki razvoj PeljeSca posebno je potrebno osmisljavati i profilirati na nacin koji ¢e
se sve viSe odmicati od klasi¢nog ,sunce i more“ turizma, a koji ¢ce se sve vise
orijentirati na komercijalizaciju tematiziranih turistickih dozZivljaja za pomno odabrane
trziSne niSe, osobito izvan glavne lietne sezone. Takav ce pristup turistiCkom
privredivanju PeljeScu osigurati ne samo postupno produzenje sezone, bolje koristenje
smjestajnih kapaciteta i povecCanje turistiCke potroSnje, ve¢ ¢Ce bitno unaprijediti
danasnji imidz PeljeSca kao turisticke destinacije. U prilog ovakvom proizvodu ide i
Cinjenica da se vecina aktivnosti vezana uz vinarstvo i vinogradarstvo odvija upravo

izvan glavne turisticke sezone.

Turisti traze autentiCna i jedinstvena iskustva pri posjeti odredene turistiCke destinacije.
Turist posjetom podruCja gdje se uzgaja vinova loza i organizira konzumacija vina
stupa u neposredni kontakt s kulturom domacina, razmjenjuje pozitivna iskustva s
ljudima, upoznaje kulturne aktivnosti, atraktivnosti i ukupne vrijednosti turistiCku
destinacije. Razvoj vinskog turizma doprinosi pozicioniranju i prepoznatljivosti
odredenog turistitkog podru¢ja i Sto stvara konkurentsku prednost turistiCke

destinacije.
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Vinska cesta na podruc€ju vinogorja PeljeSca, dio je Sire turisticke ponude samog
poluotoka. Vinska cesta susreCe se s nizom problema Kkoji se moraju razrijeSiti da bi
vinski turizam u Feri¢ancima zaZivio u potpunosti. PelijeSac ima veliki potencijal za
razvoj vinskog turizma, koji je nedovoljno iskoriSten i u kojega se mora uloziti puno

truda uz strucno osoblje za daljnji napredak i razvo.

Na poluotoku PeljeScu jo$ uvijek nije dovoljno prepoznat vinski turizam kao vrlo vazan
selektivni oblik turizma koji na ovom podru¢ju moze ostvariti znaCajne, kako turisticke,
tako i vinske rezultate kroz prodaju vina i turistiCkih tura. Zbog ¢ega to joS na PeljeScu
nije dovoljno prepoznato? Problem je u nedovoljnoj organiziranosti, ali i rascjepkanosti
vinara. Naime, mali vinari bi se trebali snaznije udruZiti i na taj naCin zajednicki stvarati
odgovarajuéu vinsku ponudu. To Sto je netko mali vinar ne znaci da ne moze trzistu,
posebno onom turistitkom ne moze ponuditi kvalitetne proizvode/usluge. Jednako tako
nije dovoljno kvalitetna suradnja vinara sa turistickim sektorom. Takva bi suradnja

uvelike poboljSala turistiCku ponudu PeljeSca, te rast potraznje za peljesSkim vinima.

Vinski turizam postaje vazan faktor razvoja okolnog ruralnog, ali i Sireg regionalnog
prostora poluotoka PeljeSca te tako postaje Cimbenik gospodarskog razvoja. Navedeni
razvojni elementi ve¢ su se poceli uoCavati unato€ relativno kratkom periodu postojanja
vinske ceste. Predvida se da ¢e u buducnosti vinski turizam PelieSca imati jo$

znacajniji utjecaj na razvoj navedenog prostora te je za oCekivati je da ¢e u doglednoj
buducnosti biti jedan od vaznih nositelja razvoja turizma poluotoka PeljeSca.

Vino, gastronomija i ambijent poluotoka predstavijaju komparativnu prednost za razvoj
prepoznatljivog ruralnog i gastronomskog proizvoda visoke razine ambicije. Ovakav
razvoj ima sve materijalne pretpostavke u smislu resursne baze (gastro proizvodi,
ambijent, ruralni smjestaj) i trziSta (regija i gosti Dubrovnika) te nije zahtjevan u
investicijskom smislu ve¢ se radi o problemu upravijanja, koordinacije interesnih
skupina i marketinga.
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