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1. Uvod

Gastro turizam donedavno je zanemarivano podrucje. Danas je postao brzorastuci faktor
atraktivnosti destinacije postajuci njezino ogledalo kulture i tradicije. Skoro svi turisti, bez
obzira na to pruza li smjestaj u kojem odsjedaju uslugu hrane i pi¢a, preferiraju jesti vani, zeleci
na taj nacin kusSati lokalnu hranu. Rastu¢i znacaj gastro turizma vidimo 1 u izvjes¢u UNWTO
(2012) koji gastro turizam navodi kao dinamican i rastu¢i segment dokazujuci tvrdnju podacima
kako 1/3 turisti¢kih troskova otpada na hranu te kako gastro turist potrosi u destinaciji 40% vise
od obi¢nog turista. Ministarstvo turizma Republike Hrvatske je u svojoj Strategiji razvoja
hrvatskog turizma do 2020 (2013) prepoznalo vaznost gastronomije u turizmu, oznacivsi je

kao specifican turisti¢ki proizvod s velikim razvojnim potencijalom.

Gastro turizam uvelike doprinosi i odrzivom razvoju destinacije, pruzaju¢i moguénost razvoja
siromasnim 1 manje razvijenim dijelovima. Upravo su gastro manifestacije odli¢na prilika da
destinacija pokaze turistima svoju povijest kroz tradicionalna jela te se na taj nacin diversificira
na jakom turistickom trzistu. Prema Hendersonu (2009) da bi destinacija mogla uZzivati u
pozitivnim u¢incima gastro turizma, mora najprije odgovoriti na izazove razvoja: uspjesna
komunikacija izmedu aktera gastro turizma, poteskoc¢e u ispunjenju sve kompleksnijih Zelja
turista, te odrzavanje visoke razine kvalitete hrane kao turistickog proizvoda. Turisticka
zajednica kao glavni inicijator razvoja i unaprjedivanja postojece turisticke ponude destinacije,
trebala bi imati glavnu ulogu kod odgovora na izazove razvoja i biti inicijator kreiranja gastro
manifestacija. U radu se analizira trenutno stanje gastro turizma na otoku Bracu te uloga

lokalnih turisti¢kih zajednica u njegovom razvoju.



1.1. Pregled postojecih istrazivanja

Turisti imaju temeljne potrebe, bez obzira nalaze li se kod kucée na putu, jedna od najvaznijih
njihovih potreba je hrana. Poveava se interes turista za konzumacijom hrane koja je
karakteristi¢na za podrucje koje posjec¢uju. Sormaz i ostali (2015) daju kratak pregled povijesti

gastronomije, povezanosti gastronomije s turizmom te znacaj gastronomije za destinacije.

Postoji brojna stru¢na literatura koja proucava fenomen gastro turizma i koja pokusava uociti
posebnosti ovog novog tipa turizma. Najvaznija medu njima je Hjalgarov i Richardov pregled
(2002) koju sac¢injava serija radova objavljenih od strane stru¢njaka u podruéju gastronomije.
Pregledom radova se mogu utvrditi pozitivni ucinci gastronomije na turizam praceni s

primjerima iz prakse.

Andersson i ostali (2017) proucavaju povezanost hrane i turizma, promatrajué¢i podrucje
istrazivanja s perspektive potrosaca, proizvodaca 1 destinacijskog razvoja. Istrazuje se

karakteristike i interesi svakog ¢imbenika te moguéi konflikti medu njima.

Henderson (2009) se u svom radu bavi ulogom hrane u turizmu utvrdujuéi faktore koji su
kriti€ni za njegov razvoj. Navodi Cetiri moguce povezanosti hrane i turizma: prvo, hrana kao
turisticki proizvod; drugo, hrana kao sredstvo marketinga; trece, gastro turizam kao instrument
odrzivog razvoja destinacije; 1 ¢etvrto, mogucénost sudjelovanja proizvoda lokalne zajednice na

gastro manifestacijama.

Fields (2002) u svom radu upozorava na problem kompleksnosti turistickih zelja i motivacija
u domeni turizma koje se moraju detaljnije analizirati. Mogu se prepoznati Cetiri karakteristicna
tipa motivacije: fizicka, kulturna, socijalna i prestiz. Fizi¢ke motivacije proizlaze iz potrebe za
hranom. Kulturne motivacije proizlaze iz zelje za boljim razumijevanjem odredene regije ili
kulture. Zelja za socijalnom interakcijom poti¢e na upoznavanje ljudi iz odredenog podrugja.

Naposljetku, mozemo zadobiti divljenje i prestiz zadivljuju¢im znanjem o stranim kulturama.

Mason i Paggiaro (2009) navode vaznost manifestacija u gastro turizmu, dajuci detaljnu analizu

faktora potrebnih za organizaciju ovakvih vrsta manifestacije.



1.2. Definiranje problema istrazivanja

Turisti imaju osnovne potrebe, bili oni kod kuce ili na putovanju, najosnovnija njihova potreba
je potreba za jelom. Povecava se interes turista za konzumacijom jela koja su karakteristicna za
destinaciju koju posjecuju. Slijedom navedenog, novi tip turista se pojavio, tip turista koji je
posebno zainteresiran u kuSanju lokalne hrane. Smith i Costello (2009) tvrde kako gastro
turizam postaje najbrze rastuci sektor u turizmu. U svojem istrazivanju Andersson et al. (2017)
ukazuju kako u okvirima znanstvenog istrazivanja, gastro turizam je takoder podrucje koje se

Siri, stoga su potrebna daljnja pojmovna i prakti¢na istrazivanja.
Prema Hall et al. (2003) razvoj gastro turizma u destinaciji donosi nekoliko klju¢nih Koristi:

e doprinosi promociji 1 brendiranju turisticke destinacije- autenti¢nost lokalne hrane se
koristi u diferencijaciji destinacije na turistiCkom trzistu,
e jacCa lokalni identitet 1 kulturu- interes turista za lokalnom hranom u destinaciji jaca
lokalni ponos i doprinosi ocuvanju tradicije,
e donosi temelje za odrzivi razvoj destinacije- gastro turizam podupire lokalnu ekonomiju
1 "dodaje vrijednost” lokalnoj proizvodnji.
U teorijskom djelu rada detaljno se obraduju pozitivni uéinci gastro turizma na destinaciju s

prate¢im primjerima iz prakse.

lako se na gastro turizam gleda kao uspjeSan nacin odrzivog razvoja destinacije s odli¢nom

perspektivom, Henderson (2009) navodi izazove razvoja:

e uspjeSna komunikacija izmedu ¢imbenika gastro turizma,
e poteskoce u ispunjenju sve kompleksnijih Zelja turista,

e odrzavanje visoke razine kvalitete hrane kao turistickog proizvoda.

Rad se bazira na analizi izazova razvoja gastro turizma na otoku Bracu stavljajuci u fokus

turisticke zajednice otoka kao glavne inicijatore razvoja turisticke ponude.

Otok Bra¢ popularno je turisti¢ko odrediSte koje prema statistickim podacima Ministarstva
turizma Republike Hrvatske (2018) godisnje posjeti 250 000 turista, po ¢emu zauzima Sesto

mjesto medu hrvatskim otocima po posjecenosti.

Glavni inicijator razvoja turisticke ponude otoka su turisti¢ke zajednice: TZ Supetar, TZ Bol,

TZ Milna, TZ Postira, TZ Selca, TZ Pucis¢a i TZ Sutivan. Svih sedam turistickih zajednica



spada pod TZ Splitsko-dalmatinske Zupanije koja je nadlezna za Srednju Dalmaciju. Svaka
turisticka zajednica bi trebala imati izradene strateSke dokumentne planove dostupne na
internetu u kojim bi trebalo biti predstavljeno trenutno stanje turistickih resursa u destinaciji te
planovi koji bi se trebali ostvariti u odredenom vremenskom roku. Izradenu stratesku
dokumentaciju imaju samo TZ Supetar, TZ Bol i TZ Sutivan, dok je u tijeku izrada strateske
dokumentacije TZ Milna i TZ Postira, stoga ¢e se u radu analizirati dokumentacija samo prve

tri navedene turisticke zajednice.

Turisticke zajednice primjecuju veliki potencijal gastronomije u turizmu te njenu nedovoljnu
trenutno valorizaciju, stoga u svojim StrateSkim dokumentima TZ Sutivan (2016); TZ Bol
(2015) i TZ Supetar (2015) stavljaju prioritet na obogacivanje gastronomske ponude kroz gastro
manifestacije. Prema Everett i Aitchison (2007) gastro manifestacija je manifestacija povezana
sa hranom koja naglasava regionalne ili lokalne specijalitete. Kao najvazniji oblik gastro
turizma na otoku Bracu, u radu ¢e im se pridati posebna pozornost na nacin da ¢e se analizirati
manifestacije na otoku Bracu te vidjeti udio gastro manifestacija u njima. Rezultati ¢e se

usporediti sa smjernicama iz strateSkih dokumenata razvoja.

Radovic et al. (2012) navode kako bi proces kreiranja manifestacija i integriranog ruralnog
turistickog proizvoda trebao biti provoden od strane lokalne zajednice zajedno sa turistiCkom
zajednicom, prilikom ¢ega bi vlada i lokalne institucije pruzale strateSku i financijsku potporu.
Turisticke zajednice u svojim strateSkim dokumentima navode kako na otoku Bracu vlada
nedovoljna razina suradnje medu dionicima turistickog razvoja. Svaka turisti¢ka zajednica radi
zasebno te ne postoji dovoljan broj zajednickih projekata i manifestacija kojom bi se posebnosti
svakog kraja integrirali u cjelovit turisti¢ki proizvod kojim bi se Bra¢ mogao promovirati kao
turisticka destinacija. Prema Everett i Slocum (2017) vazan korak u kreiranju gastro destinacije
je 1suradnja izmedu privatnog 1 javnog sektora. lako 1 lokalni proizvodaci 1 turisti¢ke zajednice
imaju zajednicki cilj pruzanja $to boljeg gastro dozivljaja turistima, put do tog cilja se razlikuje.
Turistickim zajednicama potrebno je vremena da utvrde interese turista i sukladno tome kreiraju
gastro ponude, dok ¢e lokalni proizvodaci najvjerojatnije biti fokusirani na §to skorije i bolje
rezultate svog poslovanja. Kroz rad ¢e se ispitati razlozi nedovoljne suradnje izmedu samih
turistickih zajednica 1 utvrditi razinu njihove suradnje s lokalnim proizvodacima te navesti Sto

bolja suradnja moze dovesti u okviru gastro turizma.

Neild et al. (2000) navode kako gastro dozivljaji igraju vaznu ulogu u utvrdivanju ukupnog
turistickog dozivljaja, dok Hjalager (2009) utvrduje kako hrana moze negativno utjecati na

ponasanje i odluke turista. Kresic (2012) navodi kako faktori koji utjecu na odabir hrane mogu



biti klasificirani u dvije grupe: faktori koji utjecu na kreiranje nutritivnih navika i faktori koji
utjecu na odabir hrane kada jedemo van svog doma, dok prehrambene navike imaju glavni
utjecaj na to koja ¢e se vrsta hrane konzumirati kada i zasto. Razvojem turizma i jaCanjem
brojnih destinacija na turistickom trzistu, prema Therkelsenu (2016) turisti postaju sve
kompleksniji te su zadovoljstvo, zdravlje, socijalna povezanost i percepcija destinacije
definirani kao 4 tipa dozivljaja koje hrana izaziva medu turistima. Prema Strategiji razvoja
hrvatskog turizma do 2020 (2013) gastro turizam se smatra vaznim no nedovoljno razvijenim
u smislu da veoma mali broj turista putuje uglavnom zbog tradicionalne hrane. Kako bi pratili
trendove, potrebno je prilagoditi tradicionalna hrvatska jela, kreirati kvalitetna, zdrava i
atraktivna jela kako bi suocili s izazovima koje gastronomija namece. Zbog kompleksnosti i
vaznosti turistickog ponasanja u okviru gastro turizma potrebno je definirati ponasanje turista i
trenutne trendove u gastronomiji te istraziti posjeduje li otok Bra¢ resurse za ispunjenje gastro

turistickih Zelja.

Tradicionalne ribarske veceri koje se odrZzavaju u dalmatinskim mjestima prije su bile na¢in na
koji je lokalna zajednica predstavljala turistima tradicionalni nacin Zivota. Na rostilju su se
pripremali morski i mesni specijaliteti, kuSalo se domace vino, lokalni momci su goste
zabavljali tradicionalnim igrama poput potezanja uzeta. Kroz takve veceri dalmatinska mjesta
su prikazivala turistima po ¢emu se razlikuju od ostalih destinacija te su se gosti vracali zbog
kvalitetne domace hrane i1 vina. U danaSnje doba takve su se veceri pocele komercijalizirati,
tradicionalne igre su nestale dok lokalno stanovni$tvo gubi mjesto za promociju svojih domacih
proizvoda. Domacu lokalnu hranu zamjenjuju proizvodi losije kvalitete koji se mogu pronaci u
svakoj destinaciji. Takve manifestacije postaju devijantne te ih poneke destinacije ukidaju (grad
Makarska od 2018. ukida ribarske vecéeri). Sormaz et al. (2015) navode kako je potrebno je
razviti sustav u kojem ¢e se kvalitetna lokalna hrana obiljeZiti oznakom izvornosti kako bi se
zastitilo bogatstvo regionalne kuhinje koriStenjem jedinstvenih geografskih, kulturnih i

klimatskih faktora.

Problem ovog istrazivanja je definirati ulogu lokalnih turisti¢kih zajednica u razvoju gastro

turizma na otoku Bracu te utvrditi koliki znacaj pridodaju njegovom razvoju.



1.3. Definiranje predmeta istrazivanja

Predmet istrazivanja je trenutno stanje broja manifestacija na otoku Bracu koje su kreirane ili
financirane od strane turisticke zajednice. Iz ukupnog broja manifestacija izvuéi ¢e se udio
gastro manifestacija koji ¢e se usporediti sa smjernicama iz strateskih dokumenata prema
kojima turisticke zajednice razvijaju turisticku ponudu destinacije. Takoder ¢e se ispitati
ukupan budzet koji turisticke zajednice ulazu u gastro manifestacije te ¢e se usporediti s

primjerima iz prakse.

Istrazit ¢e se na koji nacin turisticke zajednice otoka Braca mogu odgovoriti na trendove u

gastronomiji i kompleksne turisticke zelje vodeni primjerima iz prakse.

Kroz intervju s predstavnicima turisti¢ke zajednice razgovarat ¢e se 0 izazovima razvoja gastro

turizma. Fokus ¢e biti na:

e trenutnoj suradnji turistickih zajednica na otoku Bracu te na koji nacin njihova bolja
povezanost moze pridonijeti razvoju gastro turizma,

e trenutnoj suradnji turistiCkih zajednica s lokalnim proizvoda¢ima na otoku Bracu te
kako njihova bolja povezanost moze pridonijeti razvoju gastro turizma,

e kompleksnom turistickom ponaSanju u gastronomiji te sukladno tome kreiranju gastro
turisticke ponude na otoku Bracu, te

e kreiranju oznake izvornosti lokalne hrane koja ¢e biti prepoznatljiva medu turistima te

viSe ukljuciti lokalno stanovniStvo u turisticku ponudu destinacije.

U radu ¢e se istraziti pozitivni primjeri iz prakse u kojoj su nositelji turistickog razvoja
pokrenuli razvoj gastro ponude u destinaciji. Ispitati ¢e se mogucénost takve primjene na otoku

Bracu.

1.4. Istrazivacka pitanja

U ovom radu se zeli odgovoriti na sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Pridrzavaju li se turisticke zajednice smjernica za razvoj gastro turizma iz svojih

strateSkih dokumenata?



2. Kakva je postojeca razina organiziranosti, suradnje i zajedni¢kog djelovanja klju¢nih
dionika razvoja gastro turizma na otoku Bracu?

3. Kako odgovoriti na kompleksne turisticke zelje u okviru gastronomije?

Odgovor na prvo pitanje dobilo se istrazivanjem za stolom, analizirajuéi internetske stranice
turistickih zajednica. Odgovor na drugo i treée pitanje Se dobilo putem intervjua s tri
predstavnika turistickih zajednica (TZ Supetar, TZ Bol, TZ Sutivan). Prikupljene informacije
su se analizirale i interpretirale adekvatnim metodama obrade kvalitativnih podataka sukladno
smjernicama Ritchie et al. (2014). Prvi korak je bila transkripcija uz naznacavanje osobnih
zabiljeski. Nakon toga je slijedio pregled i proces upoznavanja prikupljenog materijala te izrada
temeljnog tematskog okvira. U slijedeCem koraku su se podatci razvrstali u definirane
kategorije. Na temelju klju¢nih informacija bio je izveden sazetak za svakog sudionika
intervjua. Druga faza se odnosila se na interpretaciju. U ovoj fazi se se definirane kategorije
opisale, a glavni cilj je bio pronalazak ponavljanja i preklapanja u iznesenim stavovima.
Identificirani su obrasci odnosno zakljucci koji se pojavljuju kod svih ili veéine intervjuiranih
dionika razvoja. Cilj je bio precizno objasniti utvrdena ponavljanja i preklapanja te ih povezati

s teorijskim pretpostavkama ovog i drugih relevantnih istraZivanja.

1.5. Ciljevi istraZivanja

Glavni cilj istraZivanja je istraziti napore turisti¢kih zajednica otoka Braca kako bi odgovorili
na izazove razvoja gastro turizma. Cilj rada je kvalitativnim istrazivanjem (intervjuima s
predstavnicima turisti¢kih zajednica) do¢i do prijedloga na koji nacin turisticke zajednice mogu

odgovoriti na spomenute izazove obzirom na trenutno stanje na otoku Bracu.
Iz temeljnog cilja istraZivanja izvedeni su pomoc¢ni ciljevi:

teorijska obrada osnovnih pojmova vezanih za gastro turizam,
utvrdivanje pozitivnih uc¢inaka gastro turizma na destinaciju,
utvrdivanje izazova razvoja gastro turizma,

utvrditi razinu pridrZzavanja turisti¢kih zajednica smjernicama iz strateSkih dokumenata,

YV V. V VYV V

pregled najboljih primjera iz prakse ukljucenosti nositelja turistickog razvoja u
turisticku gastro ponudu,

» utvrditi vaznost suradnje nositelja turistickog razvoja u odredenoj regiji.



1.6. Metoda istrazivanja

Rad je podijeljen na teorijski i empirijski, odnosno prakti¢ni dio rada. Metode koje ¢e se koristiti

preuzete su iz metodologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, autora Zelenika (2000).

U teorijskom dijelu rada izlozit ¢e se spoznaje iz sekundarnih izvora podataka: strucne
literature, znanstvenih ¢lanaka i internetskih izvora. U teorijskom dijelu koristit ¢e se metoda

deskripcije, analize i sinteze.

Metoda deskripcije podrazumijeva postupak jednostavnog opisivanja i ocrtavanja ¢injenica,
procesa 1 predmeta u prirodi 1 drustvu te njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa i veza, ali

bez znanstvenog tumacenja i objasnjavanja.

Metoda analize podrazumijeva postupak znanstvenog istrazivanja i objaSnjavanja stvarnosti
putem rasclanjivanja sloZzenih misaonih tvorevina (pojmova, sudova, zaklju¢aka) na njihove
jednostavnije sastavne dijelove i elemente te izuavanje svakog dijela (i elementa) za sebe i u

odnosu na druge dijelove, odnosno cjeline.

Metoda sinteze podrazumijeva postupak znanstvenog istraZivanja i objaSnjavanja stvarnosti
putem spajanja, sastavljanja jednostavnih misaonih tvorevina u slozene 1 sloZenijih u jo§
slozenije, povezujuéi izdvojene elemente, pojave i procese, odnose u jedinstvenu cjelinu u kojoj

su njezini dijelovi uzajamno povezani.

U prakti¢énom dijelu rada koristit ¢e se primarno istrazivanje. Podatci ¢e se prikupiti putem
strukturiranih dubinskih intervjua s tri predstavnika turistickih zajednica (TZ Supetar, TZ Bol,
TZ Sutivan). Prije samog intervjua potrebno se dobro upoznati s podrucjem istraZivanja,
definirati ciljeve 1 pitanja na koje zelimo dobiti odgovor te sukladno tome pripremiti konkretna
pitanja za sugovornike kako bi ih potaknuli da nam daju odgovore na nasa pitanja. Na pocetku
intervjua sugovornike ¢e se upoznati sa temom i ciljevima istrazivanja kako bi razgovor tekao
u okviru potrebnom za daljnje istraZivanje. Za vrijeme trajanja intervjua vazno je odrzati
ugodnu atmosferu. U interpretaciji dobivenih rezultata koristit ¢e se induktivna metoda (gdje
se do opceg zakljucka dolazi iz pojedinacnih ¢injenica), deduktivna metoda (gdje se iz op¢ih

sudova dolazi do pojedinacnih zakljucaka) i metoda obrade kvalitativnih podataka.



1.7. Doprinos istrazivanja

Ovim radom zeli se dati realnija slika o vaznosti gastro ponude koju destinacija nudi turistima
utvrdivanjem pozitivnih ucinaka gastro turizma. Sami razvoj gastro turizma suocCava se s
brojnim izazovima koje je potrebno temeljito definirati. Pregledom relevantne literature
podrugje ¢e se teorijski definirati, a rezultati analizom primjera iz prakse do¢i ¢e se do zakljucka

na koji nacin se moze odgovoriti na izazove razvoja gastro turizma.

Kroz empirijsko istrazivanje ¢e se ¢uti misljenje predstavnika turistickih zajednica o trenutnoj

razvijenosti gastro turizma na otoku Bracu te odgovorima na izazove razvoja gastro turizma.

U sredistu rada je utvrdivanje velikog potencijala i vaznosti ali nedovoljnog razvoja autenti¢ne
gastro ponude na otoku Bracu koji moze posluziti nositeljima turistiCkog razvoja da usmjere

svoje napore u veci razvoj ovog tipa turizma.

1.8. Sadrzaj rada

Uvodni dio rada sastoji se od problema 1 predmeta istraZivanja, postavljenih istraZivackih
pitanja te se navodi glavni cilj istrazivanja, istrazivacke metode, doprinos istrazivanja i struktura

rada.

Drugi dio rada definira gastro turizam s posebnim naglaskom na gastro manifestacije. Obradit
¢e se relevantna strucna literatura na ovu temu te ¢e se utvrditi pozitivni ucinci gastro turizma
na odrzZivi razvoj destinacije. U nastavku ¢e se definirati uloga TZ-a u razvoju turistickih
proizvoda, te ¢e se utvrditi izazovi razvoja gastro turizma te prema primjerima iz prakse dati

odgovori na izazove.

U cetvrtom dijelu rada istrazit ¢e se organizacijska struktura turistickih zajednica na otoku
Bracu te njihova zadaca do koje ¢e se do¢i analizom njihovih strateSkih dokumenata s posebnim
naglaskom na gastro turizam. Navest ¢e se manifestacije koje se odrzavaju na otoku Bracu

kreirane ili financirane od strane turisti¢kih zajednica.

U petom dijelu rada provest ¢e se empirijsko istrazivanje. Obavit ¢e se razgovor sa nositeljima
turistickog razvoja, provesti analiza i obrada podataka, odgovoriti na istrazivacka pitanja te

predstaviti dobiveni rezultati.



Zakljucni je dio rada sinteza teorijskog okvira i rezultata empirijskog istrazivanja. Sadrzi
vlastita razmatranja i prijedloge za zajednicki pristup u razvoju kvalitetne gastro ponude otoka

Braca od strane turistickih zajednica.



2. Teorijski prikaz gastro turizma i gastro manifestacija
2.1. Povezanost gastronomije i turizma

U danasnjem svijetu turizam je jedan od najvaznijih ekonomskih sektora i
najpopularnijih slobodnih aktivnosti. Cinjenica da je odli¢an ekonomski multiplikator koji
moze izazvati direktne i indirektne utjecaje u mnogim ekonomskim pod sektorima, ¢ini ga ¢esto

pozeljnom razvojnom gospodarskom granom (Cagli, 2012).

Turizam, koji ima znacajanu ulogu u razvoju drustva, sredstvo je prihoda za pruzatelje usluga,
bududi da turisti troSe kako bi ispunili svoje Zelje 1 potrebe dok putuju. Kako se potrebe ljudi
povecavaju, povecava se 1 obveza proizvodnje 1 pruzanja sve viSe dobara i usluga, $to povecava

proizvodnju, investicije i prinode drustva (Akgoz, 2003).

Gastronomija je znanost o prehrani, odnosno vjestina priredivanja dobrih jela. Svrha
gastronomije je osigurati ljudsko zdravlje s najboljom mogucom prehranom i uzivati u hrani
proizvedenoj u higijenskim uvjetima i pripremljenoj za konzumaciju koja ¢e omoguciti izuzetna

nepc¢ana i vizualna zadovoljstva (Sormaz, 2015).

Zelje i potrebe turista se mijenjaju te hrana postaje jedan od primarnih motiva putovanja u
odredenu destinaciju. Hu 1 Ritchie (1993) su ustanovili kako je hrana na Cetvrtom mjestu
atributa vaznih za turisticku percepciju atraktivnosti destinacije, nakon klime, smjestaja i
okolisa. Sli¢no istrazivanje Jenkinska (1999) hranu je rangiralo na devetoj poziciji. Prema
Andersson et al. (2017), turisticka online agencija Expedia pokazuje kako je 20% danskih
turista otislo na bar jedno putovanje zbog hrane kao primarnog motiva. TOMAS istrazivanja
(2018) navode kako gastronomija (29%) ima sve vecu vaZnost u odabiru Hrvatske kao

destinacije za odmor.
Prema Hall et al. (2003), razvoj gastro turizma u destinaciji donosi nekoliko klju¢nih koristi:

e doprinosi promociji i brendiranju turisticke destinacije — autenti¢nost lokalne hrane se
koristi u diferencijaciji destinacije na turistickom trzistu,

e donosi temelje za odrzivi razvoj turizma destinacije — gastro turizam podupire lokalnu
ekonomiju i "dodaje vrijednost” lokalnoj proizvodnji,

e jaca lokalni identitet i kulturu — interes turista za lokalnom hranom u destinaciji jaca

lokalni ponos i doprinosi ocuvanju tradicije.



Gastro turizam ukljucuje posjet proizvodac¢ima hrane, gastro manifestacijama, restoranima i
specijalnim mjestima u kojim se moze kusati tradicionalno jelo, promatrati proces proizvodnje
i pripreme ili jedenje posebnog jela pripremljenog od strane poznatog Sefa kuhinje (Hall et al.,
2003). Dodatno, umjesto pripremanja hrane u restoranima i hotelima, turisti su u potrazi za
jedinstvenim iskustvom kuSanja tradicionalne hrane od strane lokalnih proizvodaca prilikom

cega se upoznaju s kulturom destinacije koju posjecuju.

2.1.1. Hrana kao marketinski alat promocije destinacije

UspjeSna turisticka destinacija odredena je pozitivnim turistiCkim doZivljajem, koli¢inom
novca potrosenog po turistu i vjerojatnosti ponovnog dolaska turista (Rand et al., 2003).
Sukladno tome, Murphy et al. (2000) tvrde kako turisti koriste proizvode destinacije te,
posljedni¢no, proizvodi moraju biti nesto Sto turisti trebaju i Zele. Proizvodi povezani s hranom
1 picem odredene destinacije mogu biti medu najvaznijim kulturnim obiljezjima. Turisti su
danas u potrazi za autenticno$c¢u destinacije koju posjecuju. Primjerice, Turska je narocito
turisticki popularna zbog kebaba i1 doner kebaba (posebna jela spremana od mesa). Istrazivanja
su pokazala kako je zelja da se upoznaju i probaju jela turske kuhinje rangirana na petom mjestu
izmedu ostalih razloga zbog kojih turisti posje¢uju Tursku. Turisti tursku kuhinju smatraju
ukusnom, atraktivnom, masnom i pikantnom (Akman, 1998). Moze se zakljuciti kako je lokalna
1 regionalna hrana odlika koja moze dodati vrijednost destinaciji te sudjelovati u odrzivoj

konkurentnosti destinacije (Hu i Ritchie, 1999).

Gastro turizam, zbog toga $to su sve viSe motivi putovanja turista povezani s hranom, stekao je
vi§i znacaj kao privlaéni faktor u destinacijskom marketingu (Hall i Sharples, 2003). Stovise,
hrana moze igrati vaznu ulogu kod diferencijacije destinacije. Upravo zbog toga sto su vrste
kuhinje brendirane po nacionalnosti (kineska, francuska, talijanska, turska, meksicka i dr.),

potrebno je kreirati pozitivnu vezu izmedu stila kuhinje i destinacije.

Hjalager i Richards (2002) prikazuju kako se lokalna hrana moze koristiti za repozicioniranje
Skotske. Okus Skotske, marketinski je projekt kroz koji lokalni proizvodadi hrane mogu
ponuditi turistima kusanje tradicionalnih skotskih jela. U portugalskoj regiji Alto Minho, izdana
je knjiga s receptima od strane turisticke zajednice kako bi turisti mogli trajno zadrzati i
isprobati jela iz te regije (Wolf, 2002). Mnogo je marketinskog truda kod razvoja ruralne

gastronomije usmjereno uspostavljanju i povecanju autenti¢nosti lokalne kuhinje. Vazan aspekt



razvoja autenti¢nih lokalnih proizvoda je usmjeren na nostalgiju i vrline tradicionalne,

jednostavnije i zdravije ruralne proslosti.

Za odrzivi razvoj 1 marketing destinacije potrebno je poduzeti mnoge mjere opreza kako bi se
zastitila autenti¢nost regionalne kuhinje koristenjem geografskih, kulturnih i klimatskih faktora.
Jedan od najboljih primjera je kontrola Barrosa govedine u Portugalu, gdje se ove zivotinje
hrane iskljucivo lokalnom sirovinom i hranom kako bi se sprijecila proizvodnja istog proizvoda
u drugim mjestima, osiguravajuéi si pri tome konkurentsku prednost (Cagli, 2012). Uz to,
gastronomske aktivnosti (poput gastro festivala, tecajeva, muzeja i dr.), koje Stite gastronomske

prednosti regije, imaju vaznu ulogu u marketingu destinacije.

Gastro turizam se smatra izrazito vaznim S obzirom na to da turistu put ¢ini jedinstvenim, a
pritom pomaze destinaciji kako bi zablistala i dobila dobru reputaciju. Hrana postaje glavna

atrakcija, zamjenjujuci geografsku lokaciju kao brand destinacije.

2.1.2. Gastronomija i odrzivi razvoj destinacije

Vec¢ neko vrijeme postavlja se pitanje uspjeSnog planiranja i menadzmenta u svrhu turisticke

odrzivosti. Prema Hjalager i Richards (2002), turizam se smatra odrzivim ukoliko:

e prepoznaje vaznost lokalne zajednice,

e maksimizira ekonomski povrat lokalnoj zajednici,

e razvoj teCe Usporeno,

e poprima oblik ekoloski osvijeStenog razvoja,

e turisti se ponaSaju odgovorno (uce lokalni jezik i interesiraju se za kulturu, tihi su,

dolaze ponovno).

Na odrzivi turizam 1 odrZivi razvoj se vise ne gleda odvojeno iz razloga §to je odrzivi turizam
u interakciji sa svim komponentama razvoja: drustvom i zajednicom, ekoloskim i nacionalnim
resursima, ekonomskim sistemom i agrokulturom. Upravo u gastro turizmu mozemo pronaci

odgovore na koji nacin turizam destinacije moze biti odrziv.

Hall i Sharples (2003) tvrde kako gastro turizam doprinosi odrzivom razvoju destinacije na dva
nacina: prodajom hrane lokalnih obrtnika turistima te odrzavanjem i ocuvanjem krajolika. Quan
I Wang (2004) tvrde kako konzumiranje hrane, kao sustinski dio turistickog dozivljaja, moze

voditi turiste prema jedinstvenim dozivljajima i stvoriti osjecaj stvarnog uzivanja.Ukoliko je



razvijen pravilno, gastro turizam moze ispricati pri¢u kulturnog nasljeda ljudi. Upravo zato §to
obogacuje dozivljaj te moze biti vrijedan alat za stimuliranje ekonomskog i drustvenog razvoja.
Prema casopisu Travel Industry of America (2006), 66% gostiju zeli probati regionalnu kuhinju
i lokalne specijalitete, dok je 70% gostiju zeljelo kué¢i odnijeti lokalnu hranu i recepte iz
destinacije koju su posjetili kako bi je podijelili s obitelji i prijateljima. U prosjeku potrose
1194$ po putovanju, od ¢ega se 36% potro$nje odnosi na aktivnosti povezane s hranom. Prema
Grishkewich (2012), gastro turist za vrijeme boravka u destinaciji potrosi 40% vise novca od
tradicionalnog turista. Vecina zaradenog ¢e ostati upravo unutar lokalne zajednice. Lokalni
obrtnici mogu pridonijeti lokalnoj ekonomiji stvaranjem radnih mjesta i odrzavanjem lokalne
zajednice zivom. Prema Petrini (2003), odrzivi turizam pruZza priliku za razvoj ¢ak i siromasnim
regijama kroz novi poljoprivredni model koji podupire male, lokalne proizvodace te jaca
njihovu poziciju na trzistu, suprotno internacionalnim i industrijskim proizvoda¢ima hrane.
Kako bi privukli gastro turiste, destinacija ne smije gledati samo na hranu, veé¢ treba pruziti
osnovne uvjete kako bi turisti mogli do¢i. S minimalnim ulaganjem u infrastrukturu te uz malo
dobre organizacije, lokalne pristupac¢nosti i ciljnog marketinga, slabije ekonomski razvijene
destinacije mogu postati prave gastro turisticke destinacije. U brojnim mjestima suvremene
Europe, postoje lokalne inicijative za kreiranje regionalnog razvoja na temelju gastro bastine.
Kroz mnogobrojne drzave, gastro festivali 1 gastro rute su razvijeni u vazne turisticke atrakcije
za pojedine turisticke segmente. Ovakvi eventi i atrakcije obi¢no prikazuju lokalne specijalitete

i tradiciju, zabavljaju turiste te sudjeluju u boljem razumijevanju tradicije destinacije.

2.2. Znacaj gastro manifestacija za razvoj turizma destinacije

Gastro manifestacije su sajmovi, festivali, kulturni i industrijski dogadaji koji se odrzavaju
regularno ili s vremena na vrijeme (Hall, Sharples, 2003). Gastro manifestacije ukljucuju sve
manifestacije koje su povezane s hranom 1 pi¢em, prodajom tradicionalnih recepata ili
predstavljanjem lokalnih pica kao §to su vino ili brandy (Stanisi¢ et al., 2018). Jednostavan su
naCin za animaciju lokalne zajednice, kao 1 posjetitelja svih uzrasta zbog uloge hrane u
svakida$njem Zivotu, koja nije samo faktor opstanka, rasta i razvoja ve¢ doprinosi i boljoj
kvaliteti zivota (Kosti¢ i Petrovi¢, 2015). S poslovne perspektive, njihova primarna marketinska
funkcija je isticanje proizvoda, sponzora, lokalnih zajednica i ostalih dionika, dok u isto vrijeme

dodaje vrijednost destinaciji te povezuje goste s lokalnom zajednicom (Hall i Mitchell, 2008).



Manifestacije imaju vaznu ulogu u turizmu i marketingu te su tijekom godina razvile vlastite
specijalne organizacije i trziSnu niSu unutar turisti¢kih studija. U isto vrijeme porasla je i
vaznost istrazivanja hrane kao turistickog proizvoda (Hall, Sharples, 2003). Sukladno tome,
gastro manifestacije se nalaze izmedu turizma i hrane (Slika 1.1.). Takoder, zbog prirode hrane
kao proizvoda i uloge koju igra u potrosackom i ekonomskom smislu, gastro manifestacije su
visSe od same prodaje i promocije, podudaraju¢i se s ostalim ekonomskim, politickim i
socijalnim interesima povezanih s prirodom suvremenog agrokulturnog sistema, o¢uvanjem

krajolika, odrzavanjem tradicionalnog nacina zivota zajednice te brigom o kvaliteti hrane.

Hrana \

Prodaja |
promocija

gy

Slika 1.1: Presjek turizma, hrane i manifestacija

Izvor: Hall, C.M. & Sharples, L. (2008): Food and Wine Festivals and Events Around the World: Development,

Management and Markets, Butterworth Heinemann, Oxford, str. 6

S perspektive proizvodnje postoje brojne prednosti gastro manifestacija koje mogu biti
definirane na regionalnoj i proizvodnoj skali. Na regionalnoj skali prednosti ukljuc¢uju (Dywer
et al., 2000; Chhabra et al., 2003):



e povecani posjet turista,

e prodaju turistima unutar regije,

e ekonomski benefit zadrzavanjem profita unutar lokalne zajednice,

e povecanje ili odrzanje radnih mjesta,

e poboljSanje reputacije destinacije,

e povecanje ponosa zajednice,

e reduciranje utjecaje sezonalnosti organiziranjem manifestacija van turisticke
Sezone,

e o0zivljavanje javnih prostora,

e dodavanje vrijednosti postoje¢oj hrani i proizvodima,

e osiguranje kulturnih, zdravstvenih i drustvenih koristi.

Na proizvodnoj skali prednosti ukljucuju:

e kreiranje povezanosti izmedu proizvodaca i turista — mogucénost direktnog kontakta
moze voditi pozitivnoj povezanosti s turistom koja moze voditi direktnoj i
indirektnoj prodaji preko ,,word of mouth®,

e povecanje marze kroz direktnu prodaju turistima zbog izostatka distribucijskih i
posrednickih troSkova,

e povecanje izloZenosti proizvoda turistu,

e gradenje brenda 1 lojalnosti uspostavljajuci vezu s potrosacima,

e za manje proizvodace koji ne mogu garantirati koli¢inu 1 konzistentnost
proizvodnje, sudjelovanje na gastro manifestacijama je najbolja opcija prodaje,

e oObavljanje marketinSkih aktivnosti: proizvodaéi mogu dobiti vrijedne povratne
informacije o svojim proizvodima od turista te su u moguénosti dobiti misljenje o
novim poboljSanjima proizvoda,

e moguénost edukacije potroSaca — kreiranje manifestacija omogucuje kreiranje
osvijestenosti 1 razumijevanje specificnog tipa hrane S$to moze rezultirati
povecanjem potrosnje 1 prodaje.

Gastro manifestacije, kao podtip kulturnih manifestacija, od posebnog su znacaja zato Sto
kulturne vrijednosti destinacije. Gastro manifestacije privlace velik broj posjetitelja, kako

stranih tako 1 domacih. U kvantitativnoj analizi gastro manifestacija u turisti¢koj ponudi Srbije,



Stanisi¢, Kosti¢ i MiSelji¢ (2018) dolaze do zakljucka kako postoji poveznica izmedu broja
gastro manifestacija i broja turista u regiji u kojoj se odrzava manifestacija. Pratece
manifestacije su izlozbe (umjetnine, stari strojevi, novi poljoprivredni strojevi i alat), sportska
natjecanja, zabavni programi, veceri folklora, konferencije i dr. Manifestacije mogu biti
ukljuene u paket aranzman nekih tour operatora ili turistiCkih agencija, ukoliko se
manifestacija odrzava unutar granica drzave za koju je paket aranzman kreiran ili ukoliko
organiziraju put u drugu drzavu s namjerom prisustvovanja odredenom dogadaju (Vrancié,

2016, p. 31.

Manifestacije mogu pridonijeti i kompletiranju turistickog proizvoda ruralnog turizma. Vaznost
ruralnog turizma se ogleda u interakciji agrokulturne proizvodnje, tradicionalnih
poljoprivrednih proizvoda, predstavljanju tradicije, tradicionalne gastronomije i turisti¢kih
usluga. Proces kreiranja manifestacija i integriranog ruralnog turistiCkog proizvoda bi trebao
biti proveden od strane lokalne zajednice zajedno s turistickom zajednicom, prilikom ¢ega bi

vlada i lokalne institucije pruzale strateSku i financijsku potporu (Radovi¢ at al., 2012).

2.3. Uloga turistic¢kih zajednica u razvoju gastro turizma

Turisticke zajednice imaju bitnu ulogu u nastojanju da se ocekivanja dionika (internih i

eksternih) zadovolje u najve¢oj mogucoj mjeri (Ritchie i Crouch, 2003).

Prema sluzbenim novinama Republike Hrvatske (Narodne novine 55/19), turisticke zajednice
su organizacije koje djeluju po nacelu destinacijskog menadzmenta, a osnivaju se radi
promicanja i razvoja turizma Republike Hrvatske i gospodarskih interesa pravnih i fizi¢kih
osoba koje pruzaju ugostiteljske usluge i usluge u turizmu ili obavljaju drugu djelatnost
neposredno povezanu s turizmom na nacin da upravljaju destinacijom na razini za koju su

osnovane.
Prema Zakonu o turistickim zajednicama i promicanju hrvatskog turizma (2019), zajednicki
ciljevi turisti¢kih zajednica su:

1. Razvoj i marketing destinacije kroz koordiniranje klju¢nih aktivnosti turistickog razvoja
(planiranje, razvoj turistickih proizvoda u destinaciji, financiranje, donosenje i provedba

odluka), u skladu s dokumentima kojima se definira nacionalna strategija razvoja turizma



2. Osiguravanje cjelovitije zastupljenosti specificnih lokalnih/regionalnih interesa kroz
jacanje lokalne/regionalne inicijative i povezivanje dionika na lokalnom/regionalnom nivou

radi stvaranja medunarodno konkurentnih turistickih proizvoda

3. Poboljsanje uvjeta boravka turista u destinaciji te razvijanje svijesti o vaznosti i
gospodarskim, druStvenim i drugim ucincima turizma, kao i potrebi i vaznosti o¢uvanja i
unaprjedenja svih elemenata turisticke resursne osnove odredene destinacije, a osobito zastite

okoli$a, kao 1 prirodne i kulturne bastine sukladno nacelima odrzivog razvoja.

Turisti¢ke zajednice djeluju sukladno smjernicama koje propisuje Ministarstvo turizma. Prema
Strategiji razvoja hrvatskog turizma do 2020. godine, gastro turizam se smatra vaznim, N0
nedovoljno razvijenim u smislu da veoma mali broj turista putuje uglavnom zbog tradicionalne
hrane. Kako bi pratili trendove, potrebno je prilagoditi tradicionalna hrvatska jela, osmisliti
kvalitetna, zdrava i atraktivna jela kako bi se suoéili s izazovima Koje gastronomija namece.
Prema Strategiji razvoja hrvatskog turizma do 2020. godine (2013), ciljevi koje Hrvatska zeli

ostvariti u vezi s gastro turizmom su:

» postati jedna od najpoznatijih gastro destinacija,

» Kkreiranje izvrsnosti u gastronomiji kod brendiranja nacionalnih i regionalnih jela,

» razvoj edukacijskih programa s namjerom edukacije svih onih koji Zele sudjelovati u
gastronomiji,

» poticanje kooperacije izmedu lokalnih proizvodaca hrane i ugostiteljskih djelatnika,

> kreiranje specijalnih regionalnih agencija ¢ija je zada¢a razvoj gastro turizma.

Iako se prepoznaje vaznost gastronomije u oblikovanju identiteta neke destinacije, predodzbe
turista i posjetitelja, posebice stranih, o Hrvatskoj kao turisti¢koj destinaciji u pravilu su vezane
uz kupali$ni turizam, odnosno pojmove ,,more i sunce“ (Ministarstvo turizma Republike
Hrvatske, 2003; Hrvatska turisticka zajednica, 2010), a neki ¢e re¢i —1 ¢evapcice (Pranic¢, 2012).
lako se primje¢uju napori Hrvatske turisticke zajednice (tiskanje broSure ,,Hrvatska
gastronomija“, organizacija i financiranje brojnih gastro manifestacija itd.), problem razvoja
prvenstveno lezi na lokalnoj razini. Piv€evi¢ i Trost Lesi¢ (2020) u svom radu analiziraju
financiranje gastro manifestacija od strane turistickih zajednica Pule i Splita. Turisticka
zajednica ima dvije moguénosti u razvoju gastro manifestacije u destinaciji: organizirajuci

samostalno manifestaciju te dajuci financijsku podrsku eksternim organizatorima dogadanja.



Financijska podrska eksternim organizatorima moze se dati kroz javne natjecaje, direktno
financiranje, financiranje odlukom vije¢a turisticke zajednice te odlukom samog direktora
turisticke zajednice. Vazno je naglasiti potrebu transparentnost ovakvih financiranja. Na osnovu
dubinske analize Splita i Pule, autorice nalaze kako TZi/DMOi ne Kkoriste adekvatno
mogucénosti poticanja/razvoja gastro turizma putem organiziranja i potpora gastro

manifestacijama.

2.5. lzazovi razvoja gastro turizma

Prema Hendersonu (2009), postoje tri glavna izazova s kojima se turisticke zajednice moraju

suociti kako bi doprinijeli razvoju gastro turizma u destinaciji:

e Uuspostavljanje uspje$sne komunikacije izmedu aktera gastro turizma,
e ispunjenju sve kompleksnijih Zelja turista u sferi gastro turizma,

e odrzavanje visoke razine kvalitete hrane kao turistickog proizvoda .

2.5.1. Uspostavljanje uspjesne komunikacije izmedu aktera gastro turizma

Suradnja 1 kreiranje mreZe znanja aktera razvoja turizma su kljucni elementi diversifikacije
destinacije na turistickom trzi$tu u vremenima ubrzanog mijenjanja turisti¢kih trendova i rasta
ostalih destinacija. Elementi poput deregulacije nacionalne ekonomije, internacionalizacije,
globalizacije te povecanje ocekivanja i nelojalnosti turista, ugrozili su autonomnost i poziciju
destinacija na turistickom trzistu (Pechlaner et al. 2002). Suradnja i mreza znanja poveéavaju
kompetitivnost destinacije kroz kooperativne, jo§ uvijek nezavisne, povezanosti koje obi¢no
obuhvacaju vertikalnu integraciju, novi komunikacijski i informacijski sistem te vecu
ukljucenost malih lokalnih proizvodaca (Miles 1 Snow, 1986). Uspostavljanje uspjesne
komunikacije vazno je za svih u turizmu, posebice aktere u razvoju gastro turizma. Razvoj
sustava suradnje i kreiranje mreze znanja trebao bi biti provoden od strane lokalne zajednice
zajedno s turistickom zajednicom, prilikom ¢ega bi vlada i lokalne institucije pruzale stratesku

i financijsku potporu.

Lokalni proizvodaci i restorani fokusirani na tradicionalnu hranu se ¢esto karakteriziraju kao
poduzetnici koji su ponosni na ono Sto proizvode te su vezani za destinaciju u kojoj posluju

(Henriksen i Halkier, 2015). Ove karakteristike najvise pridonose kreiranju autenti¢énog gastro



dozivljaja. Navedeni lokalni akteri najéesce nisu u stanju samostalno ispuniti zelje turista u sferi
gastronomije veé je potrebno da su vodeni od strane turisticke zajednice. Andersson sa
suradnicima (2017) u svom radu analizira moguce sukobe izmedu razli¢itih aktera razvoja
gastro turizma. Turisti¢ke zajednice 1 lokalni proizvodaci mozda dijele isti cilj ponude §to boljeg
gastro dozivljaja turistima. Medutim, put do tog cilja im se znacCajno razlikuje. Dok je
turistickim zajednicama potrebno vrijeme za utvrdivanje interesa i pronalazenje strategije koja
¢e zadovoljiti veliki broj sudionika, lokalni proizvodaci su najcesce fokusirani na $to skorije
pozitivne rezultate svog poslovanja. Mei sa suradnicima (2016) definira izazove i mogucnosti
uspostavljanja suradnje aktera gastro turistickog projekta u Norveskoj. Autori navode
povjerenje izmedu aktera gastro turizma kao najvazniji ¢imbenik u stvaranju mreze suradnje.
Isti¢u kako je vazno stvoriti pozitivnu radnu okolinu te objasniti kako koristi od suradnje ovise
o veliini 1 lokaciji njihovog poslovanja. Doprinosi 1 koristi mogu varirati izmedu aktera, dok

neki mogu biti klasificirani kao ,,free rider-i (Lui i Ngo, 2005).

Kako bi destinacija na velikom geografskom podrucju efektivno koristila u¢inke gastro turizma,
potrebna je velika razina suradnje izmedu razliCitih aktera gastro turizma, kako izmedu
turistickih zajednica i1 lokalnih proizvodaca, tako i izmedu samih turistickih zajednica koje

djeluju na tom podrucju.

Ocigledno je da samo jedinstvo zajednice moZe dovesti do kreiranja jedinstvene gastro price
destinacije s inspiriranim vodstvom koji ¢e stvoriti osjecaj koristi u svakom pojedincu kroz
razvojni proces. Lokalna zajednica mora razumjeti koristi, zahtijevati i imati pravo glasa u
planiranju 1 realizaciji u svrhu postizanja uspjeSnog rezultata koji ide u korist njithovim
interesima. U primjeru gastro turistickog projekta u Norveskoj (Mei et al., 2016), organizirano
je nekoliko radionica, konferencija i direktnih susreta izmedu lokalnih proizvodaca i turistickih
zajednica. Takoder, objavljen je 1 magazin na nekoliko jezika. Sve aktivnosti provodene su u

svrhu podizanja svjesnosti o vaznosti gastro ponude za destinaciju.

Na primjeru Irske moze se vidjeti savrSen primjer suradnje izmedu turistiCkih zajednica i
lokalnih proizvodada. Ministarstvo turizma Irske 1 lokalne turisticke zajednice uloZile su
znaajne napore u razvoju gastro turizma. Zajedno s lokalnim poduze¢ima kreirali su gastro
turisticku strategiju. Jedan od glavnih ciljeva strategije je bilo poticanje lokalnih poduzeca za
kreiranje §to viSe poduzetnickih aktivnosti koje mogu pridonijeti razvoju gastro turizma (Failte
Ireland, 2013). Mnogo akcija je uspjesno realizirano poput ,,Nacionalnog okvira kvalitete®, set
standarda kojima se zadrzavala autenti¢nost lokalne hrane; marketinska kampanja ,,Discover

Ireland* kojom se povecavala svijest o irskim kulinarskim korijenima i novim proizvodima.



Irske turisti¢ke zajednice su kreirale gastro tematske manifestacije i aktivnosti (Sheridan’s Irish
Food Festival, Ballymaloe Literary Festival) i ocrtali su na njihovim internet stranicama i
druStvenim mrezama cijeli proces razvoja projekta. Lokalna poduzeca su se takoder ukljucila

organiziraju¢i nadmetanje najboljega gastro grada.

Gastro tematske staze ovise o suradnji brojnih aktera, kao Sto su lokalni proizvodaci, restorani,
hoteli, proizvodaci vina, te mogu biti fokusirane na odredeni proizvod, primjerice pivo, ili na
razne lokalne proizvode/jela (Andersson et al., 2017). Ovi akteri zajedno mogu Kreirati gastro
tematske staze s preporukama turistima gdje se zaustaviti kako bi poslusali pric¢u koja stoji iza
pripreme hrane, te kako bi je kusali i kupili. Za kreiranje gastro tematske staze potreban je

visoki nivo suradnje i dijeljenja znanja izmedu aktera ukljuc¢enih u projekt.

Dublinski Institut za tehnologiju je ¢ak kreirao prakti¢ni prirucnik za kreiranje mreze u gastro
turizmu (2013). U njemu se nalaze upute za poticanje lokalnih poduzetnika kako bi se ukljucili
u glavni odbor ili barem sudjelovanje. Prema navedenom priru¢niku, prvo je potrebno definirati
na koji se sektor cilja, a to mogu biti: lokalni proizvodaéi, distributeri, restorani, hoteli,
specijalne trgovine hrane itd. Svaki poku$aj razvoja gastro turizma pocinje S osnivanjem
glavnog odbora, no ukljucivanje ostalih je presudno za uspjeh. Jednostavno ukljucivanje
dionika u mrezu obavjestavanjem 0 aktivnostima u mrezi nije dovoljno. Dionici moraju biti
aktivno ukljuceni u aktivnosti, a ne samo pasivno zauzeti ulogu promatra¢a. Na primjer,
restorani moraju promovirati lokalnu hranu, dok lokalni proizvodaci moraju shvatiti svoju
sposobnost razvoja turizma destinacije kroz svoje proizvode. Postoji nekoliko nacina za

ukljucivanje dionika u mrezu:

1. Potencijalni c¢lanovi moraju vidjeti koristi ukljucivanja — Koristi suradnje mogu
ukljucivati smanjenje troskova i efektivniju organiziranost kroz suradnju s ostalim ¢lanovima

u razvoju proizvoda, nabavi, distribuciji i marketingu.

2. Koristenje drustvenog kapitala — drustveni kapital u ovom kontekstu predstavlja dobru

volju, kolegijalnost, toleranciju, povjerenje i osjecaj pripadnosti.

3. Pruzanje prilika za ucenje od drugih — na radionicama potencijalni ¢lanovi mogu uciti

iz iskustva drugih ¢lanova.



2.5.2. Ispunjenju sve kompleksnijih Zelja turista u sferi gastro turizma

Gastro turizam, odnosi se barem jednim djelom, interesom za hranu ili pi¢e. Moze biti
definirano kao ,,putovanje u cilju uzivanja u hrani i pi¢u“ te ukljuCuje ,,jedinstvene i
nezaboravne gastro dozivljaje (Wolf, 2002, str. 5). Gastro turisti su najces¢e domaci i strani
gosti, srednjih godina, srednje platezne moci te visoko obrazovani (Drpic i Vukman, 2014). Do
osamdesetih godina, gastro turizam se odnosio na jedenje u restoranima s tri zvjezdice, no danas
se na njega gleda kao dio kulturnog turizma, dozivljaj sudjelovanja u drugoj kulturi te

povezanost ljudi i destinacije sa snaznim ponosom vlastitog identiteta (Santich, 2004).

Kako bi se objasnila kompleksnost turisti¢kih gastro motiva, potrebno je analizirati s kojim
vrstama doZivljaja se turisti susre¢u na odmoru prilikom konzumiranja hrane i pi¢a. Therkelsen
(2015) istic¢e kako su zadovoljstvo, zdravlje, socijalna povezanost i osjet destinacije Cetiri tipa
dozivljaja koje hrana i pi¢e generiraju medu turistima. Pod ,,zadovoljstvo* podrazumijevamo
osjecaje koje stimulira hrana. Stoga, okus, tekstura, miris 1 vizualna prezentacija su glavni
parametri u ovoj vrsti gastro dozivljaja. Zadovoljenje Zelja turista je u sredi$tu ovog dozivljaja
te su svakidasnje norme zdravog jedenja prekrSene za vrijeme odmora. ,,Zdravlje*
podrazumijeva kvalitetne nutritivne vrijednosti hrane, buduc¢i da su turisti navikli kod kuce jesti
zdravu hranu te je suprotan normama zdravog hranjenja. Posebice se to odnosi na obitelji s
djecom, buduéi da sociokulturne norme zdravog hranjenja utjecu na konzumaciju hrane na
odmoru, iako postoji veca spremnost roditelja da udovolje dje¢jim zeljama za nezdravim
poslasticama na odmoru nego kod kuce. ,,Socijalna povezanost® javlja se kao jacanje
interpersonalne povezanosti osoba koje putuju zajedno, javljajuéi se prilikom zajedni¢kog
jedenja i pripreme jela. Posljednje, hrana kao dozivljaj ,,0sjeta destinacije pronasla je svoje
mjesto u nekoliko istrazivanja (Hjalager, 2010; Henriksen, 2015), prikazujuc¢i hranu kao

turisticki proizvod za bolje kulturno razumijevanje destinacije.

Faktori koji utjecu na odabir hrane mogu biti klasificirani u dvije grupe: 1) faktori koji utjecu
na kreiranje svakidasnjih hranjivih prehrambenih navika te 2) faktori koji utjecu na odabir hrane
prilikom jedenja van svog doma, no prehrambene navike imaju veci utjecaj na odluku koju
vrstu hrane konzumirati, kada i1 zaSto (Santich, 2004). Proizvodaci hrane moraju konstantno
pratiti trendove u gastronomiji kako bi ispunili o¢ekivanja turista. PremaMckercher i ostali
(2008), trendovi u gastronomiji su: Funkcionalna hrana, vegetarijanske dijete, ekoloska hrana,
mediteranska dijeta, makrobioticka dijeta, molekularna hrana i spora hrana Mediteranska dijeta

je jedan od najpoznatijih nutritivnih trendova, budu¢i da je dokazano kako ljudi koji Zive u



mediteranskom podrucju zive duze te se kod njih rjede javljaju kroni¢ne bolesti. Upravo tu se
pruza prilika mediteranskim destinacijama u kreiranju jedinstvene, prepoznatljive gastronomije

u skladu s trenutnim trendovima.

Sve se vise istice proizvodnja hrane u gastro turizmu (Santich, 2004). Budu¢i da turisti zele Sto
viSe sudjelovati u kulturi destinacije, gastro turizam moze poprimiti formu radionica na kojima
turisti mogu nauciti pripremu omiljenog jela, organizirati tradicionalne gastronomske
manifestacije, sudjelovati u berbi grozda i maslina itd. Richards isti¢e kako su gastro odmori
vazan aspekt rastu¢eg kreativnog turistickog sektora u kojem turisti mogu nauciti kuhati, otkriti
koji se sastojci koriste te razumjeti vaznost gastronomije u kulturi odredene destinacije
(Richards, 2002). Naglasak na proizvodnju u gastronomiji se Siri i na muzeje. Mnoge regije
poznate po proizvodnji vina sponzoriraju organiziranje izlozbi gdje turisti mogu pratiti proces
proizvodnje vina od berbe u vinogradu do punjenja boca, te nauditi nesto o kulturi i povijesti

vina te regije.

2.5.3. Odrzavanje visoke razine kvalitete hrane kao turistickog proizvoda

Suvremeno trziste prehrambenih i poljoprivrednih proizvoda zasi¢eno je novim proizvodima
koji medusobno konkuriraju kakvo¢om i cijenom (Zlatovi¢ et al., 2015). U takvoj situaciji
autohtoni specifi¢ni proizvodi nisu u moguc¢nosti nositi se s ostrom konkurencijom sli¢nih
proizvoda, a turisti su ¢esto nesigurni u kakvoéu onoga s§to kupuju. Stoga je apostrofirana
potreba za zastitom proizvoda visoke kakvoce i specifi¢nih karakteristika u uvjetima snazne
konkurencije za plasman poljoprivredno-prehrambenih proizvoda na nacionalnom, a posebice
na medunarodnom trzistu. Prema Wolf-u (2002), paznja turista je danas u bithome usmjerena
na autohtone prehrambene proizvode, iznimne kakvoce proistekle iz njihovih sastojaka,
tehnologije proizvodnje i prerade te podrucja iz kojeg se pojavljuju na trzistu. Zbog osebujnih
karakteristika i prepoznatljivosti na trzistu, svaka drzava nastoji osigurati sustav zastite

vrijednosti tih proizvoda odgovaraju¢im oznakama izvornosti i zemljopisnoga podrijetla.

Zlatovi¢ et al. (2015) navodi kako oznake zemljopisnog podrijetla i oznake izvornosti se stite
kao intelektualno vlasnistvo kako bi se sprijecila njihova zloupotreba ili neovlastena upotreba,
buduc¢i da one doprinose vecoj trzisnoj vrijednosti proizvoda i usluga koje odgovaraju njihovim
posebnim svojstvima i time ste¢enom ugledu. Ucinkovit sustav zastite ovih oznaka Kkoristi i

potrosacima te Sirokoj javnosti, promicanjem postenog trzisnog natjecanja i dobrih poslovnih



obicaja. Zastita ovih oznaka pomaze i gospodarski razvoj, posebice ruralnih podrucja,
zadrzavanjem radno sposobnog stanovnistva i poticanjem obiteljskih gospodarstava u tim

podru¢jima, te ocuvanjem i razvojem specifi¢ne ili tradicionalne proizvodnje i usluga.

Iz vodica za registraciju oznaka izvornosti i oznaka zemljopisnog podrijetla poljoprivrednih i
prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj, napisanog od strane Ministarstva poljoprivrede
(2002), navodi se nekoliko Kklasi¢nih primjera zasticenih oznaka izvornosti na razini Europske
unije. Greka je ve¢ 1996. godine prijavila i registrirala naziv ,,Feta” kao ,,0znaku izvornosti*.
U 1999. godini je na temelju presude Europskog suda doslo do brisanja registrirane oznake, da
bi se 2002. godine Feta ponovno registrirala kao oznaka izvornosti. Temeljem odluke Europske
komisije od 2007. godine se pod tim imenom vise ne smije prodavati Siroko rasprostranjeni
,,Feta“ sir — sir od kravljeg mlijeka slicnog okusa. Europski sud je 25.10.2005. godine potvrdio
odluku Komisije, protiv koje su Njemacka i Danska ulozile prigovor. Od 1996. godine je naziv
Mozzarella di Bufala Campana zasticena oznaka izvornosti. Mozzarella di Bufala Campana je
meki, bijeli sir bez kore s jasno uocljivom filata strukturom 45-50% masnoce, sa sjajnom
povrsinom i karakteristicnim okusom. Sir tog naziva potjece iskljucivo iz provincija Caserta i

Salerno te nekoliko op¢ina iz provincija Napulj i Benevento

Krcki prSut prvi je hrvatski autohtoni proizvod registriran u Europskoj uniji kao zaSti¢ena
oznaka zemljopisnog podrijetla (Zuzié; Toi¢, 2014). Danas Republika Hrvatska s 19
registriranih naziva proizvoda, zajedno sa Belgijom i Slovackom, dijeli 11. mjesto po broju
zasticenih oznaka izvornosti, zaSti¢enih oznaka zemljopisnog podrijetla 1 zajamceno

tradicionalnih specijaliteta registriranih u Europskoj uniji.



3. Analiza utjecaja lokalnih turisti¢kih zajednica u razvoju gastro turizma
na otoku Bracu

3.1. Turizam i gastronomija otoka Braca

Otok Bra¢ spada u skupinu srednjodalmatinskih otoka, a najve¢i je medu dalmatinskim
otocima. U njegovoj neposrednoj blizini na kopnu je najveci grad na istocnoj jadranskoj obali,
Split. S obzirom na izrazito povoljne prirodne i drustvene uvjete razvoja, turizam je na otoku

Bracu tijekom 20. stoljeca postao jedna od najvaznijih gospodarskih grana (Kuvezdi¢, 1999).

Otok Bra¢ administrativno je podijeljen na grad Supetar i op¢ine: Selca, Milna, Pucisca,
Sutivan, NereziS¢a 1 Bol. Svaka op¢ina ima vlastitu lokalnu turisti¢ku zajednicu s vijeCem 1

proracunom.
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Slika 2: Karta otoka Bra¢

lzvor: https://viagallica.com/croatie/lang_en/ile_brac.htm

Jedrenje na dasci u kanalu pred Zlatnim ratom na Bolu; paragliding s Vidove gore; lov u
gornjim dijelovima otoka; planinarski izleti do Dragonjine spilje i pustinje Blaca; Setnje iz
Splitske do anti¢kih kamenoloma pod Skripom, uz sjajno odrzavane maslinike; jedrenje od
uvale do uvale; kupanje na plazama od najfinijeg pijeska i zala; odmor u odli¢nim apartmanima
i ku¢ama za odmor, sigurno sidrenje u nekoj od dubokih uvala (Milna, Bobovis¢a, Pucisca);
fotografiranje dramati¢nih krskih fenomena na svih strana otoka; opusteno sjedenje uz glasoviti

bracki sir, janjetinu i ribu, uz rakiju 1 bolski plavac (poznato bracko vino) u nekoj od konoba ili


https://viagallica.com/croatie/lang_en/ile_brac.htm

u tisini nekog od pastirskih stanova u unutrasnjosti otoka — sve to zajedno ¢ini otok Brac

atraktivnom turistickom destinacijom, stoga ne ¢udi sve veci broj gostiju (Tablica 1).

Tablica 1: Dolasci turista na otok Bra¢

Godina Broj dolazaka
2014. 186 000
2015. 203 000
2016. 243 000
2017. 248 000

Izvor: Ministarstvo turizma Republike Hrvatske (2018): Turizam u brojkama 2017. Dostupno na:
https://www.htz.hr/sites/default/files/2018-08/HTZ%20TUB%20HR %202017%20FINAL.pdf [22.04.2019.]

Iako je lako uociti kontinuirani porast broja dolazaka, postoje odredeni problemi. Turizam otoka
Braca, kao i ve¢inu dalmatinskih destinacija, karakterizira izrazita sezonalnost dolazaka.
Takoder se javlja neravnomjerna turisticka nerazvijenost mjesta na otoku Bracu, gdje samo
destinacije uz more (Supetar, Bol, Sutivan, Milna) temeljem prirodnih ljepota postizu uspjesne
turistiCke rezultate, dok su manja mjesta u unutra$njosti jo§ uvijek neotkrivena. Upravo boljom

iskoristenosti autohtone gastronomije moze se suociti s navedenim problemima.

Narodna predaja kaze da na otoku Bracu ¢ovjek i kamen zive i ratuju od iskona. Teskom nacinu
zivota prkosilo se upornoséu i snagom koju je Govjek crpio iz kamena. Skrta zemlja obradivana
na tradicionalni 1 nadasve ekoloSki nacin, ipak je otvorila srce 1 tezaku s otoka podarila plodove
od kojih se priprema nadaleko poznata zdrava hrana zacinjena neizbjeznim maslinovim uljem.
Na listi zastiCenih nematerijalnih kulturnih dobara nalaze se ¢ak dva jela: dolska torta hrapacusa
(torta s orasima koja je ime dobila zbog sli¢nosti s hrapavim zidovima $pilja) te vitalac (jelo

spravljeno od iznutrica janjca ili kozli¢a).

Na Bracu domacini nude suhe smokve, rogace i bademe. Pored klasi¢nih dalmatinskih jela,
poput ribe, plodova mora, maslinovog ulja, tjestenine i svjezeg prirodno uzgojenog voca i
povréa, bracka kuhinja nudi 1 svoje posebnosti. Bracki janjci 1 kozli¢i koji jo§ nisu pasli
aromati¢no mediteransko bilje nego samo maj¢ino mlijeko, na glasu su ve¢ od antickih
vremena. Glasovit je i bracki sir, a poseban specijalitet je "procip". Radi se od mladog sira,
tijekom prva 24 sata, tako sto se reze na kriske i peCe u karameliziranom Seceru. Na Bracu se
jos uvijek pije "smutica" — ukusan napitak spravljen od 4/5 svjezeg kozjeg mlijeka i 1/5 crnog
vina, koju je preporucivao jo§ Hipokrat, koja kao i ostali brojni bracki specijaliteti ostaju
ocuvani od antike sve do danas. Valja svakako spomenuti i Cuveno vino plavac, koji se na Bracu

pije jos od iskona.


https://www.htz.hr/sites/default/files/2018-08/HTZ%20TUB%20HR_%202017%20FINAL.pdf

3.2. Analiza strateSkih dokumenata razvoja turistickih zajednica s fokusom na gastro
turizam

Pregledom strateskih dokumenata razvoja turistickih zajednica otoka Braca, uvida se kako
turistiCku aktivnost karakterizira izrazita sezonalnost potraznje (Graf 1). Mjese¢na distribucija
nocenja u U Supetru oko 73% nocenja zabiljezeno tijekom tri ljetna mjeseca (lipanj-kolovoz), a
u Bolu 65%. Navedeno je uvelike posljedica dugogodisnje orijentacije na klasi¢ni turisti¢ki
proizvod sunca, plaza i mora, s jako malo ulaganja ljudskog rada, a samim time i malog povrata,

odnosno male vrijednosti koja se ostvaruje po svakom gostu (TZ Sutivan, 2016).
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Grafikon 1: Mjese¢na distribucija no¢enja u gradu Supetru i Bolu
Izvor: Analiza podataka Tz grada Supetra i Tz Bol (2014)

Kako bi se postojece stanje gastro turizma objektivno sagledalo, na osnovu podataka i analita
postojecih strateskih dokumenata izradena je SWOT analiza u kojoj su definirane prilike,

prijetnje, snage i slabosti razvoja gastro turizma na otoku Bracu (Tablica 2).



Tablica 2. SWOT analiza razvoja gastro turizma na otoku Bracu

Snage

Slabosti

Bogata kulturno-povijesna bastina
Autohtona gastronomija

Laka dostupnost zdrave i kvalitetne hrane
Proizvodnja kvalitetnog vina i maslinovog
ulja

Odredeni broj gastro dogadaja i manifestacija
ljeti

Aktivna uloga lokalnih turistickih zajednica
U razvoju turizma

Dobra suradnja TZ i nositelja javne vlasti na
op¢inskoj razini

Razvijena svijest o potrebi kvalitativnog
unaprjedenja ponude i usluga

Gostoljubivo lokalno stanovnistvo

Nedovoljna valoriziranost kulturno-
povijesne bastine i manifestacija
Nedovoljna razina suradnje medu lokalnim
TZ otoka Braca

Tipizirana ugostiteljska gastro ponuda

Otok ne funkcionira kao jedinstven turisticki
entitet

Nepostojanje krovne turisticke zajednice
otoka Braca

Slaba ukljucenost kulturnih sadrzaja u
turistiCku ponudu

Nedovoljan broj gastro-zabavnih
manifestacija prilagodenih stranim turistima
Ograni¢ena ukljucenost privatnog sektora u
rad TZa

Nedostatak gastronomske ponude izvan
ljetnih mjeseci

Nedostatak organizatora specijalnih
aktivnosti

Nedovoljan broj turistickih informacijskih
centara

Prevelik naglasak na ,,sunce i more*
Nedostatak suvremenih obrazovnih
programa npr. cjelozivotno obrazovanje,
kratki tecajevi

Zanemarivanje manjih mjesta u srediStu
otoka

Neorganiziran i nedovoljno osmisljen proces
turistickog razvoja

Prilike

Prijetnje

Porast svijesti o znacaju aktivnog i zdravog
nacina zivota

Rast vaznosti gastronomije u turizmu
Moguce prosirenje suradnje TZ otoka Braca
Sve veci interes za obnovu kulturne bastine
Rast potraznje za destinacijama bogatim
kulturno-povijesnim nasljedem

Povecani interes ruralnih domacdinstava za
ukljucivanje u turizam

Usuglasavanje smjernica razvoja gastro
turizma na razini otoka

Javno — privatna partnerstva

Unaprjedenje u prezentaciji proizvoda/
sustava dozivljaja

Sigurnost

Pandemija

Dominacija i konkurencija obalnog pojasa
Dalmacije

Rast troskova pomorskog prijevoza
Neadekvatan razvoj pomorskog prijevoza
Nerazumijevanje potreba novog turista
Ukidanje letova s emitivnih trzista
Mekdonalizacija drustva

Izvor: Vlastita obrada na osnhovu analize Strategije turistickog razvoja opéine Bol (2016); Strategija razvoja

turizma grada Supetra (2016); Strategija razvoja turizma opcine Sutivan (2016)

Analiza pokazuje kako otok Bra¢ ima sve pretpostavke za razvoj vise oblika turistiCke ponude
temeljene na kulturno-povijesnoj bastini, posebice razvoju gastro turizma zbog kvalitetnog

maslinovog ulja i vina. Gledano iz perspektive ljudskih potencijala, vaznu prednost predstavlja



vrijedno i gostoljubivo stanovnistvo ¢iji broj konstantno raste i koje ima tradiciju pruZzanja
usluga u turizmu. Znacajnu podrsku razvoju turizma otoka Brac¢a daje javni sektor, prvenstveno
kroz aktivnosti lokalnih turistickih zajednica i gradske uprave S§to se ocituje i kroz
prepoznavanje vaznosti i potrebe za izradu planske dokumentacije kao bitnog preduvjeta za
daljnji razvoj turizma. Tome valja dodati i njihovu organizaciju kulturno-zabavnih

manifestacija tijekom ljetnih mjeseci.

lako postoje brojne kvalitetne prednosti za razvoj gastro turizma, javljaju se i odredeni
nedostatci koje je potrebno ukloniti ili minimalizirati kako bi razvoj tekao S§to uspjesnije.
Nedostatke koji se odnose na nedovoljnu valorizaciju kulturno-povijesne bastine, samim time
i autohtonih brackih jela, moguée je ukloniti u relativno kratkom roku te ne trazi velika
ulaganja. Nedostatke koji se odnose na ljudski potencijal, poput nedovoljne razine suradnje
medu dionicima turistickog razvoja, a posljedi¢no i na funkcioniranja destinacija na Brac¢u kao
jedinstveni turisticki entitet, te nedovoljnog interesa manjih lokalnih poduzetnika za
cjelogodisnje poslovanje, bit ¢e znatno teze otkloniti. Kako bi se navedeni nedostatci otklonili,
potrebna su znacajna ulaganja u interni marketing. Vazno je istaknuti kako gastronomija jo$
nije dosegnula svoje mogucnosti i predstavlja velike mogucnosti u turistickoj ponudi. Glavni
nedostatak u sferi marketinga i promidzbe na podrucju otoka Bra¢a odnosi se na nepostojanje
jasnog, dobro osmisljenog i od strane svih sudionika turistickog privredivanja usuglasenog

strate$kog marketinskog okvira, $to se onda prenosi i na sferu operativnog marketinga.

Porast svijesti o aktivnom i zdravom nacinu zivota treba promatrati kao vaznu priliku za razvoj
gastro turizma i u skladu s tim razvijati nove turisticke proizvode koji dugoro¢no mogu smanjiti
sezonalnost. Za razvoj novih proizvoda prilagodenih potrebama razli¢itih ciljnih skupina
potrebno je ulagati u razvoj ljudskih potencijala u turizmu pri ¢emu je moguce dobiti
sufinanciranje kroz programe Ministarstva turizma i Europske Unije. Uz navedeno, priliku za
razvoj i unaprjedenje turizma, samim time i gastro turizma, predstavlja i mogucnost pro§irenja
suradnje lokalnih turistickih zajednica. Buduci da otok Bra¢ nema krovnu turisti¢ku zajednicu,
treba razmisliti o inicijativi udruZzenog razvoja proizvoda te odabrati srediSnju turisticku
zajednicu koja ¢e biti pokretac i nositelj. Boljom umreZenosti u gospodarskom sektoru, javlja
se prednost destinacija kroz pribavljanje zdrave i visokokvalitetne hrane (riba, Skoljkasi,
grozde, maslinovo ulje, voce 1 povrée, vino itd.), kao i sa sve boljom povezanosc¢u ugostitelja s

lokalnim primarnim proizvodacima.

Slaba ulaganja u razvoj suvremenih obrazovnih programa dugoro¢no mogu utjecati na kvalitetu

turistickih proizvoda i njihovu promociju prema stranim i domac¢im turistima. Zbog nedovoljne



valoriziranosti kulturno-povijesne bastine, zanemarivanja novih potreba turista te preveliko
oslanjanje na ,,sunce i more*, na destinacije otoka Braca bi u skoroj buduénosti mogli gledati
kao na jeftine turisticke destinacije buduci da je sve manji broj novih sadrzaja uz kontinuirani

porast broja smjestajnih kapaciteta.

U Strategiji razvoja, TZ Supetar pri razvoju turisti¢kih proizvoda naglasak stavlja na

dodanim aktivnostima, tj. proSirenjem ve¢ postojecih turistickih aktivnosti s ciljem:

- produZenja turisticke sezone
- podizanjem kvalitete cjelokupne turisticke ponude

- podizanjem stupnja zadovoljstva turista

Da bi se to postiglo, turisti¢ki proizvod treba pricati svoju pricu i biti formiran kao istinski
dozivljaj. Jedan od oblika turistickog proizvoda oblikovan sukladno smjernicama razvoja je
proizvod ,,Zdravi odmor®“. Proizvod obuhva¢a boravak u prirodnom ocuvanom okolisu,
prehranu baziranu na organski uzgojenim, domacim proizvodima, energetski ucinkovite
smjestajne objekte izgradene od prirodnih materijala u autohtonom graditeljskom izric¢aju i
bavljenje rekreativnim aktivnostima niZzeg intenziteta. Proizvod bi saCinjavao smjestaj u
manjim mjestima u sredistu otoka koja su zadrzala autohtoni izgled (Gornja Mirca i Skrip),
organizaciju kontemplativnih Setnji u prekrasnom prirodnom okruzenju izoliranom od vreve
svakodnevnog Zzivota te organizaciju gastro radionica s ekoloSki uzgojenim domadim

proizvodima.

U StrateSkom dokumentu prepoznaje se vaznost gastro manifestacija za produljivanje
turistickog interesa u mjesecima predsezone i postsezone, te su navedene smjernice za razvoj:
izgradnje Eko-etno sela Skrip, obogaéivanje kvalitete gastronomske ponude i osmisljavanje
markice autohtone kuhinje, izgradnje nekoliko malih sirana, te organiziranje Dana maslinovog
ulja. Trenutna gastro ponuda na podruc¢ju grada Supetra svodi se na tipizirane, medusobno
nediferencirane objekte u kojima se nude ista jela po sli¢nim cijenama. Ne postoji dovoljan broj
jeftinijih (,,puckih®) ugostiteljskih objekata i ambijentalno uredenih konoba s tradicionalnom
bratkom kuhinjom, te je naglaSeno sezonsko poslovanje. U kontekstu kreiranja imidza
kvalitetne 1 autentine gastro destinacije, potrebno je potaknuti sadrzajnom profiliranju 1
medusobnom diferenciranju najveéeg broja ugostiteljskih objekata uz rivu, te njihovo

ukljucivanje u gastro manifestacije.

U Strateskim dokumentima razvoja turizma Sutivana prepoznata je vaznost razvoja

gastronomije, no kao oblik upotpunjavanja glavnog oblika turisti¢ke ponude — cikloturizma.



Gastro turizam i cikloturizam mogu zajednicki izgraditi kvalitetan turisticki proizvod koji ¢e
diferencirati Sutivan na turistickoj mapi. Na manifestacije gledaju kao nadopunu turisti¢kim
sadrzajima te smatraju kako nemaju velikog ucinka na produljenje sezone i nemaju snagu

zamijeniti kupali$ni turizam kao temeljni tip turizma u Sutivanu.

U Strateskim dokumentima razvoja turizma Bola, spominje se vaznost maslinarstva i
vinogradarstva kao prikaza tradicionalnog Zivota u Bolu. Prepoznata je vaznost manifestacija,
navedeno je kako su lokalnog karaktera, najve¢im dijelom koncentrirane unutar turisticke

sezone, te imaju funkciju dopune turistickog sadrzaja.

Usporedbom Strateskih dokumenata vidljivo je kako se javlja razli¢it pogled na razvoj gastro
turizma. Dok TZ Supetar prepoznaje potencijal gastro turizma i na temelju njega gradi svoj
odrzivi turizam, TZ Sutivan i TZ Bol naglaSavaju vaznost gastro manifestacija, no samo kao

dopunu turistickom sadrZaju.

3.3. Utjecaj lokalnih turisti¢kih zajednica na razvoj gastro turizma

U nastavku se analiziraju sve gastro manifestacije i projekti organizirani od svake lokalne

turisticke zajednice pojedinacno.

Tablica 3. Gastro manifestacije organizirane od strane TZ Supetar

Naziv manifestacije Vrijeme odrzavanja Mjesto odrzavanja
Smotra sirnica Uskr$nji ponedjeljak Skrip
Kulinarski festival ,,Biser mora“ 09.04.-13.04. Supetar
Fjera Sv. Petra 29.06. Supetar
Fjera Gospe Miraske 02.07. Mirca
IzloZba u Mutnim kalama 03.08. Mirca
Fjera Velike Gospe 15.08. Splitska
Festival ¢akavske ri¢i 24.08. Skrip
Dani varosa 26.08. Splitska

Izvor: Izrada autora

Potrebno je izdvojiti medunarodni festival ,,Biser mora®, najvece kulinarsko natjecanje u ovom
dijelu Europe. Biser mora objedinjuje natjecanja profesionalnih kuhara i europskih turisti¢ko
ugostiteljskih Skola (srednjih i visih) uz master classove (mora moci hrvatskije) s predava¢ima
iz cijeloga svijeta, okrugle stolove, enoloske radionice, cooking showove, gastro izlozbe,
degustacije, prezentacija strane i domace kuhinje (tematske veceri), gastro ture i nezaobilazni

zabavni program.



Kod Smotre sirnica u Skripu i Biseru mora u Supetru, hrana predstavlja glavnu temu

manifestacije, dok kod ostalih manifestacija hrana upotpunjuje program.

TZ Supetar bila je i koordinator projekta ,,Bra¢ — otok kulture i avanture®. Cilj je bio povezati
turisticke zajednice otoka i djelovati tako da se otok prezentira i brendira kao cjelina. Projekt
nikad nije zazivio, stoga e biti interesantno kroz intervjue s predstavnicima lokalnih turisti¢kih

zajednica pronac¢i razloge neuspjeha.

Tablica 4: Gastro manifestacije organizirane od strane TZ Bol

Bolska litnja no¢ Jednom tjedno ljeti
Bolska fjera 05.08.
Trudna teca 24.06.

Izvor: Izrada autora

Tablica 5: Gastro manifestacije organizirane od strane TZ Sutivan

] g Dva puta mjesecno ljeti
(sajam otockih proizvoda) P . J
Festa sv. Roka 16.08.

Izvor: Izrada autora

Analizom navedenih gastro manifestacija moze se primijetiti da turisticke zajednice prepoznaju
vaznost gastro manifestacija u privlacenju turista. Sve manifestacije se odrzavaju ljeti §to
upucuje na zakljucak kako su usmjerene iskljucivo na turiste. Usko su povezane s nekim drugim
dogadajem u destinaciji (najéeS¢e proslavom dana mjesta), predstavljajuci ih kao dopunu
turistickom sadrzaju. Veoma su kratkog trajanja (najce$é¢e samo jedan dan), $to upucuje da

nedovoljan organizacijski trud i priliku za poboljsanje.



4. Empirijsko istraZivanje stavova predstavnika lokalnih turisti¢kih
zajednica o njihovoj ulozi u razvoju gastro turizma otoka Braca

4.1. Istrazivacka metodologija

Kao S$to je ve¢ u teorijskom dijelu rada obradeno, gastro turizam relativno je neistrazeno
podrucje u medunarodnoj znanstvenoj literaturi. Pregledom javno dostupne znanstene literature
koja se bavi gastro turizmom u Republici Hrvatskoj, uoceno je da trenutno nema radova
usmjerenih na podru¢je Dalmacije te na uzi prostor Splitsko-dalmatinske Zupanije.U ovom radu
istrazivanje se provodi na nacin da se o temi raspravlja sa skupinom sugovornika koji se
svakodnevno susreCu s prepoznatim problemima i izazovima koji se javljaju u radu.
Kvalitativni pristup, metodom dubinskog intervjua, odabran je i zbog namjere autora da dublje

ude u problematiku te upozna razvojne i promotivne aktivnosti iz razli¢itih perspektiva.

Empirijsko istrazivanje provelo se metodom dubinskog intervjua s osobama koje su prepoznate
kao nositelji razvoja gastro turizma. Dubinski intervju je moteda koja podrazumijeva razgovor
intervjuera i jednog ispitanika. Ovakav nacin ispitivanja omoguc¢uje dublji uvid u odredeni
problem koji se ispituje (testiranje novog proizvoda, ocjena imidZa marke, stil Zivota itd.). Kao
Sto 1 sam naziv govori, ispitanici se u individualnom susretu s intervjuerom poti¢u na razgovor
0 odredenoj temi koja se pri tome vrlo detaljno obraduje. Dubinski intervjui omogucuju nam
da potaknemo cijeli niz asocijacija, misli, stavova i osjecaja. Razgovor izmedu ispitivaca i
ispitanika kod dubinskog intervjua je u sustini slobodan. U tom razgovoru, koji obi¢no traje 1-
3 sata, ispitiva¢ treba ostvariti cilj i prikupiti neophodne i unaprijed definirane podatke,

relevantne za konkretno istrazivanje.* (Serié, N., Jurisi¢, M., 2014)

Provedeni intervjui su polustruktuirani, a zajedno sa sugovornicima se Zeljelo doc¢i do

zakljucaka u tri podrucja, odnosno skupine pitanja:

e Komentar i stavovi o aktualnom stanju gastro turizma na otoku Bracu;

e Stavovi 0 razvojnim potencijalima gastro turizma i izazovima s kojima se susre¢u
nositelji razvoja gastro turizma u destinaciji. Ovdje se od svakog sugovornika trazila
njihova vizija i prijedlozi razvoja gastro turizma na ovom podrucju.

e U konacnoj fazi intervjua, ispitivala se trenutacna razina suradnje izmedu samih

turistickih zajednica te izmedu turistickih zajednica i lokalnih proizvodaca.



Proces provodenja intervjua pracen je iz vodic¢a Ritchie et al. (2014), u kojem su detaljno
navedeni svi koraci za uspjesno provodenje. Navedene skupine pitanja su tematski okviri koji
su odredeni prije provodenja intervjua. Oni ¢ine temelj empirijskog istrazivanja, ali i cijeloga
rada. Temeljni tematski okvir tvori skup spoznaja potrebnih za daljni razvoj gastro turizma na
otoku Bracu od strane turisti¢kih zajednica. Prethodno definirani tematski okviri olaksali su
analizu i interpretaciju podataka. Svi intervjui su snimljeni, tijekom odrzavanja intervjua su se
biljezili klju¢ni zakljucci te je nakon odrzavanja provedena transkripcija. Transkripcijom i
prijevodom prikupljenog materijala odgovori sugovornika smjeSteni su unutar definiranih

okvira.

Prva faza analize podataka odnosila se na prepoznavanje relevantnih misli i stavova u
odgovorima koji nisu strogo smjeSteni u odredeni tematski okvir. Kljuéna faza u analizi
prikupljenih podataka bila je utvrdivanje ponavljanja i preklapanja u odgovorima sudionika.
Uoceni zakljucci su potom oblikovani u sazete odgovore na postavljena pitanja. Konacno, iz
obradenih odgovora sudionika izvedeni su odgovori na postavljena istrazivacka pitanja, koja su
u skladu s definiranim tematskim okvirom. Obradu podataka olaksalo je to §to je u istrazivanju
sudjelovao manji broj sudionika, a odgovori su bili koncizni i jasni pa pri pronalazenju
podudarnosti nije nastao problem i nije bilo potrebno koristiti softverske alate za analizu
podataka.

Odabrani sudionici su osobe koje vode najznacajnije turisti¢ke zajednice na otoku Bracu (TZ

Bol, TZ Supetar i TZ Sutivan).
Intervjui su odrzani s:

1. Markitom Marinkovi¢em, direktorom TZ op¢ine Bol. Intervju je odrzan 17.05.2019.
2. Tonc¢icom Tonsi¢, direktoricom TZ opéine Sutivan. Intervju je odrzan 22.05.20109.

3. Ivanom Cvitani¢, direktorom TZ op¢ine Supetar. Intervju je odrzan 15.11.2019.

4.2. Rezultati provedenih dubinskih intervjua

U nastavku se daju rezultati analize intervjua kroz objedinjene i sistematizirane odgovore

ispitanika na pitanja u intervju.



4.2.1 Stavovi o aktualnom stanju gastro turizma na otoku Bracu

1) Smatrate li gastro turizam vaznim oblikom turisticke ponude otoka Braca?

Sugovornici prepoznaju gastro turizam kao vazan segment turisticke ponude otoka Braca. Isti¢u
kako je hrana jedan od primarnih motiva putovanja u odredenu destinaciju, dok je gastro
turizam odli¢na prilika da se gostima prikaze povijest destinacije kroz tradicionalnu hranu te se
na taj nacin diversificira na jakom turistickom trziStu. Otok Bra¢ poznat je po brojnim
tradicionalnim jelima koja ukomponirana u cjelovit turisticki proizvod mogu biti snazan alat
privlaenja gostiju. Zaklju¢no, sugovornici se slazu kako gastro turizam jo$ nije do kraja

razvijen te je trenutno samo dopuna najzastupljenijoj turisti¢koj ponudi, suncu i moru.

2) Na koji se nacin promovira tradicionalna hrana otoka Braca?

Posljednjih godina tradicionalna hrana se promovirala samo kroz manifestacije. Na
manifestacijama hrana nije bila glavni predmet interesa ve¢ samo dopuna sadrZaju. U posljednje
napora ulaze u promociju gastro turizma. Izradene su brojne brosure, tiskane knjige te je u
izradi, od strane TZ Supetar, gurmanska pjesacka staza ,,Dolce Vita“ duga 6 km, na kojoj je
cilj upoznavanje s tradicionalnom hranom tog dijela Braca. Poéelo se odrzavati sve vise
manifestacija kojima je glavna tema upoznavanje posjetitelja s tradicionalnom hranom. Medu
takvim manifestacijama mogu se istaknuti: ,,Varenik*, ,,Dani boba i blitve®, ,,Trudna te¢a“ te
»KuZina od Stajuna®. Odrzavaju se takoder sajmovi sa Standovima na kojima se mogu pronaci
proizvodi lokalnih OPG-ovaca. Takoder, s ponosom izdvajaju ,,Biser mora“, najvece kulinarsko

natjecanje u ovom dijelu Europe.
3) Koji je najbolji nacin promocije tradicionalne hrane na otoku Bracu?

Nakon viSegodi$njeg pracenja ponasSanja Qostiju, sugovornici se slazu kako su gastro
manifestacije najbolji oblik promocije tradicionalne hrane te privlace najveci broj posjetitelja.
Ovakve vrste manifestacija najceSce se organiziraju u vecernjim satima kada gosti odlaze u
vecernju Setnju te traze neki oblik zabave. Kroz gastro manifestacije, turisti imaju priliku
ostvariti direktni kontakt s lokalnim stanovniStvom te se iz prve ruke upoznati s nacinom
zivljenja domicilnog stanovnistva i nacina pripreme tradicionalne hrane, budu¢i da se hrana

priprema na standovima.



4.3.2. Stavovi o izazovima razvoja gastro turizma na otoku Bracu od strane TZ-a

lako se na gastro turizam gleda kao na uspjesan nacin odrzivog razvoja destinacije s odlicnom
perspektivom, postoje brojni izazovi razvoja kao $to su: uspjeSna komunikacija izmedu
¢imbenika gastro turizma, poteskoce u ispunjenju sve kompleksnijih zelja turista te odrzavanje

visoke razine kvalitete hrane kao turistickog proizvoda.

S obzirom na navedene izazove razvoja, sugovornicima su postavljena pitanja o trenutnom

stanju na otoku Bracu te na koji na¢in TZ odgovara na navedene izazove.

e Uspjesna komunikacija izmedu ¢imbenika gastro turizma
1) Kakva je trenutna razina suradnje turisticke zajednice i lokalnih ugostitelja?

Turisti¢ke zajednice nisu zadovoljne trenutnom razinom suradnje s ugostiteljima. Razlog tome
vide u specificnoj sezoni koja traje samo 3 mjeseca, tijekom kojih je vecina restorana puna zbog
velike masovnosti te ve¢ina gostiju odlazi u restoran u kojem pronalazi slobodan stol.
Sugovornici naglasavaju kako takav oblik razvoja nije odrziv te je pitanje vremena kada ¢e se

u srcu sezone ugostitelji poceti zaliti zbog slabog prometa i prstom upirati u turisticke zajednice.

2) Postoji li mreza suradnje izmedu turistickih zajednica i lokalnih ugostitelja kako bi se
efektivnije organizirala suradnja c¢lanova u razvoju proizvoda, distribuciji, marketingu i

nabavi?

Sugovornici priznaju kako jo$ nisu uspijeli razviti sustav suradnje i kreiranje mreze znanja.
Razlog tome vide u neuskladenom interesu izmedu turisti¢kih zajednica i lokalnih ugostitelja.
Dok je turistickim zajednicama potrebno vrijeme za utvrdivanje interesa i1 pronalaZenje
strategije koja ¢e zadovoljiti veliki broj sudionika, lokalni proizvodaci su najcesce fokusirani

na $to skorije pozitivne rezultate svoga poslovanja.



3) Koje aktivnosti poduzima turisticka zajednica kako bi poboljsala suradnju s pruzateljima

usluga i proizvodacima u okviru gastronomije?

Sugovornici tvrde kako ¢esto rade aktivnosti provodene u svrhu podizanja svjesnosti o vaznosti
gastro ponude za destinaciju. U takve aktivnosti spadaju radionice, konferencije i direktni
susreti kroz koje turisticke zajednice zele upoznati ugostitelje s trenutnim trendovima u turizmu,
upozoriti ih na potencijalne prijetnje, iz prve ruke Cuti njihove prijedloge i iskustva te postici
mrezu povjerenja u kojem ¢e uciti jedni od drugih. Nazalost, odaziv na takvim dogadanjima je
slab od strane ugostitelja, no mali proizvodaci, poglavito OPG-ovci, prepoznaju svrhu ovakvih
susreta. Trenutni cilj turistickih zajednica otoka Braca je stvoriti mrezu suradnje izmedu manjih
proizvodaca i restorana koji prepoznaju svrhu umrezenja, te se nadati da ¢e veéi ugostitelji
vidjeti koristi uklju¢ivanja kroz suradnju s ostalim ¢lanovima u razvoju proizvoda, nabavi,
distribuciji 1 marketingu. Sugovornici se slazu da samo jedinstvo zajednice moZe dovesti do

kreiranja jedinstvene gastro pri¢e otoka Braca.

4) Kakva je trenutna razina suradnje medu turistickim zajednicama na otoku Bracu?

Suradnja izmedu turistickih zajednica otoka Braca nije zadovoljavaju¢a. Trenutno zajednicki
sudjeluju na manjim projektima poput izrada broSure, izrade karte Via Bratia koja sadrzi sve
biciklisticke staze otoka te zajedniCki nastup na sajmovima. Sugovornici isticu kako su u
dobrim odnosima, pomazu jedni drugima, no jo$ uvijek nemaju istu viziju po kojoj bi se stvorio

osnovni marketinski okvir turistickog djelovanja otoka Braca.

5) Moze li se ocekivati stapanje svih turistickih zajednica u jednu?

Tesko je ocekivati stapanje svih turistickih zajednica u jednu zbog problema raspodjele
sredstava. Otok Bra¢ je administrativno podijeljen na grad Supetar i 6 op¢ina te svaka jedinica

ima svoju turisticku zajednicu s vlastitim proracunom.

6) Moze li se ocekivati osnivanje sredisnje turisticke zajednice otoka Braca?

Sugovornici se slazu kako otoku nedostaje sredi$nja turisticka zajednica koja bi bila pokretac i
voditelj, isticu¢i kako je veoma tesko trenutno organizirati zajednicke projekte zbog nedovoljne

zainteresiranosti pojedinih turisti¢kih zajednica koje su previSe orijentirane na ,,sunce i more®.



Postojanjem srediSnje turisticke zajednice mogao bi se osmisliti osnovni marketinski okvir u

koji bi bile ukljucene sve turisticke zajednice te zajednicki nastupiti na turistickom trzistu
e Poteskoce u ispunjenju sve kompleksnijih zelja turista
7) Sto ocekuju gastro turisti koji prvi put dodu na otok Brac?

Turisti Zele kusSati tradicionalne specijalitete koji su karakteristi¢ni za mediteranske destinacije.
Na daleko je poznata zdrava hrana zaCinjena neizbjeznim maslinovim uljem. Prije svega
o¢ekuju ljubaznog domaéina koji ée ih ponuditi suhim smokvama, rogaéem i bademima. Zele
iz prve ruke cuti o procesu pripreme hrane te kroz priCu otkriti nafin zivota lokalnog

stanovnistva.

8) Postoji li na otoku Bracu dovoljno resursa za pracenje trendova u gastro turizmu?

Sugovornici isti¢u kako otok Brac obiluje resursima za kreiranje jedinstvene, prepoznatljive
gastro price koja je u skladu s trenutnim trendovima. Posebno isticu priliku promidzbe nacina
prehrane poznate kao mediteranska dijeta koja je prema Svjetskoj zdravstvenoj organizaciji
proglasena referentnim modelom prehrane. Mediteranska dijeta nije vegetarijanska jer se
najviSe konzumiraju riba 1 morski plodovi, a umjereno meso i mesni proizvodi. Takoder, jedu
se velike koli¢ine svjezih namirnica, poput svjezeg voca i povréa. Uobicajni desert je svjeze
voce. Dodatna i vazna karakteristika mediteranske dijete je da se objeduje u drustvu, sporo i s

uzitkom.

9) Prate li ugostitelji trenutne trendove u gastro turizmu?

Sugovornici nisu zadovoljni prilagodavanjem ugostitelja trendovima u ugostiteljstvu. Razlog
tome je veoma kratka sezona od 3 mjeseca u kojoj se ugostitelji uglavnom fokusiraju na §to
veéi profit, zanemarujuci kvalitetu svoje usluge. Veéina restorana ve¢ 10-ak godina nije
promijenila svoj meni te se na njemu ne moze pronaci ni jedno autohtono jelo. Jo§ veci problem
je nemoguénost pronalazenja kvalitetne radne snage. Trenutno sezonu spaSavaju kuhari i
konobari iz Srbije i Makedonije, no smatra se da ¢e ubrzo poceti dolaziti i radnici iz zemalja
koje nemaju nikakve veze s nasim na¢inom pripreme hrane. Takoder, problem je i profil gostiju
koji jo$ nije natjerao ugostitelje da prilagode svoju ponudu. Na Bracu jo§ nema niti jedan

restoran s Michelinovom zvijezdicom, dok na Korc¢uli postoje ve¢ dva.



10) Kakva hrana se nudi na gastro manifestacijama? Prevladavaju li standardizirana jela

(Cevapi, przene lignje iz trgovine) ili domaca jela po kojima je otok prepoznatljiv?

Kod navedenog pitanja sugovornici su dali razli¢ite odgovore. U Bolu i Supetru se odrzavaju
jednom tjedno Ribarske veceri na kojima ugostitelji nude svoje specijalitete. Tu se mogu
pronadi uglavnom standardizirana jela koja nisu prepoznatljiva za naSe podrucje. Razlog tome
je Sto ugostitelji nemaju previsSe vremena ni interesa za sudjelovanje na ovakvim vrstama
manifestacija te to rade uglavnom na nagovor turisticke zajednice. TZ Sutivan organizira dva
puta mjesecno ljeti ,,Island Living“, oblik sajma na kojem se promoviraju tradicionalni
proizvodi. TZ besplatno nudi $tandove svim ugostiteljima i OPG-ovcima uz uvjet da se na
Standovima prodaju iskljucivo proizvodi po kojima je otok prepoznatljiv. Uz autohtonu muziku,
moze se probati tradicionalna hrana (srdele, slani in¢uni) te kupiti ru¢no radeni proizvodi. Medu
OPG-ovcima je veliki interes za takvom vrstom manifestacija. Svaki $tand nudi drukéije
proizvode (maslinovo ulje, drvo, lavanda, kamen, proizvodi od vune). Jedan ispitanika naveo
je interesantnu izjavu jednog OPG-ovca koji ima $tand s proizvodima od vune: ,,ViSe se isplati
dolaziti dva puta mjese¢no U Sutivan na sajam nego drzati iznajmljen $tand u Supetru na rivi

cijelo ljeto.”

11) Koje se aktivnosti mogu organizirati od strane turisticke zajednice kako bi ih se upoznalo

S nacinom Zivota na otoku kroz gastronomiju?

Turisti takoder Zele sve viSe sudjelovati u kulturi destinacije te nauciti pripremu omiljenog jela.
Organiziranje gastro manifestacija i radionica, stvaranje tematske staze vezane za gastronomiju
su najbolji nacini za upoznavanje turista s gastronomijom otoka. Kao pozitivne primjere isticu
prvenstvo branja maslina u Sutivanu, na kojem gosti iz prve ruke mogu nauciti neSto 0 procesu

prerade maslina te si docarati nacin zivota na otoku.

e Odrzavanje visoke razine kvalitete hrane kao turistickog proizvoda
12) Postoji li kontrola kvalitete proizvoda koji se prodaju kao ,,domaci proizvodi *“?

Sugovornici se slazu kako se na otoku mogu pronac¢i brojni specijaliteti poput hrapocuse,
hrostula, rozate te odlicnim vinom od sorte ,,Plavac mali* po kojem je gastronomija otoka Braca
jedinstvena i prepoznatljiva. Nazalost, u srcu sezone pojedini proizvodaci, potaknuti $to viSom

zaradom, gostima nude proizvode loSije kvalitete po cijenama visim od standardnih,



reklamirajuci ih kao kao izvorne proizvode. Sugovornici su svjesni tog problema, isti¢uc¢i kako

bi takve pojedince trebalo iskorijeniti.

13) Na koji nacin se moze odrzati visoka razina kvalitete proizvoda?

Sve turistiCke zajednice u svojim broSurama nude popis provjerenih proizvodaca 1 ugostitelja,
no ¢ini se kako to nije dovoljno. Turisticka zajednica grada Supetra zajedno s Poljoprivrednom
zadrugom daje oznaku posebnog standarda ,,Otocka kuhinja Supetar* ugostiteljskim objektima,
obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima, malim i obiteljskim hotelima, hotelima ,,bastina®,
vinarijama, vinskim podrumima, kuSaonicama maslinovog ulja, kuSaonicama sira,
kusaonicama meda i proizvoda od meda, slasticarnicama (obrt, kuéna radinost proizvodnje
kolaca i slastica) s podrucja Grada Supetra. Oznaka se dodjeljuje s ciljem promocije autohtone
bracke gastronomije i vracanje jednostavnih, starih i tradicionalnih jela. Trenutni dobitnici
oznake su dva obiteljska domaéinstva, dvije konobe i Muzej Uja u Skripu. Direktor TZ Supetar
isti¢e da bi ovakav sistem oznacavanja izvornosti proizvoda bilo potrebno napraviti na razini

otoka Braca.

4.4. Osvrt na istrazivacka pitanja

e Pridrzavaju li se turisti¢ke zajednice smjernica za razvoj gastro turizma iz svojih

strateSkih dokumenata?

Na temelju provedenog dubinskog intervjua i analiziranja strateSkih dokumenata, moze se
primjetiti kako se turisticke zajednice ne pridrzavaju U potpunosti smjernica za razvoj gastro
turizma. Fokus naj¢esc¢e imaju na sezonu kada u destinaciji ima veci broj gostiju kako bi projekti
bili $to uspjesniji 1 posjeceniji. U strateSkim dokumentima mogu se pronaci brojni prijedlozi za
razvoj gastro turizma, no u praksi za provodenje takvih prijedloga potrebno je mnogo vremena
I truda. Razlog tome najcesce je Sto turistiCke zajednice daju agencijama pisanje strateskih
dokumenata koje nedovoljno dobro analiziraju destinaciju te piSu opéenite preporuke koje su
Cesto neizvedive. U primjerima iz prakse vidjeli smo kako se uvijek lokalna zajednica
ukljucivala od samog pocetka u planiranje, iznosila svoje Zelje te se su se sukladno tome stvarali
strateSki dokumenti. Turisticke zajednice gledaju na gastro turizam jo$ uvijek kao dopunu

ostalim vrstama turizma.



e Kakva je postojeCa razina organiziranosti, suradnje i zajedni¢kog djelovanja

klju¢nih dionika razvoja gastro turizma?

Na temelju provedenog dubinskog intervjua mozemo zakljuciti kako turisti¢ke zajednice otoka
Braca nisu uspijele razviti zadovoljavajucu razinu suradnje s restoranima koji predstavljaju
jedan od klju¢nih dionika razvoja gastro turizma. Glavni razlog tome je u neuskladenom
interesu izmedu turistickih zajednica i lokalnih ugostitelja. Dok je turistickim zajednicama
potrebno vrijeme za utvrdivanje interesa i pronalaZenje strategije koja ¢e zadovoljiti veliki broj
sudionika, lokalni proizvodaci su naj¢esée fokusirani na Sto skorije pozitivne rezultate svog
poslovanja. Moze se primjetiti kako lokalni ugostitelji i OPG-ovci imaju samo ulogu pasivnog
promatraca, oni se samo mogu ukljuciti na dogadaje organizirane od strane turisticke zajednice.
Potrebno ih je aktivnije ukljuciti u planiranje, ¢uti njihove Zelje, probleme te zajednicki s njima
raditi na razvoju gastro turizma u destinaciji. Kroz intervju se moglo primijetiti kako turisticke
zajednice na otoku Bracu imaju trenutno veoma loSu razinu suradnje te je prijeko potrebna

krovna turisticka zajednica koja bi bila pokretac i voditelj.

e Kako odgovoriti na kompleksne turisticke zelje u okviru gastronomije?

Gastro turisticki motivi su veoma kompleksni te je potrebno njihovo detaljno analiziranje te
sukladno tome prilagodavanje ponude. Turisticke zajednice nedovoljno dobro analiziraju vrstu
gostiju koje posjecuju nase destinacije te ima ne prilagodavaju jela. Mediteranska dijeta koja je
prema Svjetskoj zdravstvenoj ogranizaciji 1994. godine proglasena referentnim modelom
prehrane je savrSen temelj na koji se moze graditi gastro turizam otoka Braca. lako otok Brac¢
obiluje resursima za kreiranje kvalitetnen i jedinstvene gastro price, rijetki su restorani koji
svoju ponudu prilagodavaju trenutnim trendovima. Turiste bi trebalo takoder aktivnije ukljuciti
u kulturu destinacije, organiziranjem radionica na kojima mogu nauciti pripremu omiljenog jela
te sudjelovanjem u berbi maslina i grozda. Svrha ovih aktivnosti lezi u tome da turisti razumiju
vaznost gastronomije u kulturi odredene destinacije. Davanjem oznake izvornosti istinskim

domacim proizvodima, goste upoznajemo s gastro ponudom otoka Braca.



4.5. Ogranicenja istrazivanja

Nekoliko je temeljnih ograni¢enja provedenog istrazivanja. Prvo ogranicenje je relativno mali
broj ispitanika s kojima su se provodili dubinski intervjui. Primarni razlog tome je $to na otoku
Bracu gastro turizam jo$ nije dovoljno razvijen te ne postoji velik broj osoba koje su
kompetentne za raspravu. U obzir su uzeti predstavnici turistickih zajednica koje su prepoznate
kao nositelj razvoja turizma na otoku Bracu te koje su autoru dale na analizu svoje strateSke

dokumente razvoja.

Drugo ogranienje je istrazivanje jedne vrste dionika gastro turizma — TZ direktora TZa.
Primjerice, svakako bi bilo pozeljno sudjelovanje gostiju u empirijskom istrazivanju te
analiziranje njhovog zadovoljstva trenutnom gastro ponudom otoka Braca. Temeljni razlog
zaSto je odabran ovakav pristup jest priroda i fokus problema i predmeta istrazivanja koji

zahtjevaju bolje poznavanje problematike i resursa otoka Braca u okviru gastro turizma.

Trece ogranienje su subjektivni odgovori sugovornika. Posto su pitanja vezana za aktivnosti
turistickih zajednica te su usmjerena na analizu loSeg djelovanja u okviru gastro turizma,
sugovornici kao predstavnici turistickih zajednica trude se odgovorima u §to boljem svjetlu

prikazati provedene aktivosti usmjerene razvoju gastro turizma u destinaciji.



5. Osvrt na rezultate istraZzivanja i preporuke za budu¢i smjer djelovanja u
razvoju gastro turizma na otoku Bracu

Na temelju predstavljenih teorijskih podataka i analize provedenog empirijskog istrazivanja, u
nastavku ¢e se iznijeti vlastito misljenje o aktualnom stanju gastro turizma, razvojnim

potencijalima te izazovima razvoja gastro turizma, primarno na otoku Bracu.

Kao sto je navedeno na pocetku rada, gastro turizam u destinaciji je najceS¢e samo dopuna
turistickom sadrzaju. To se upravo dogada i na otoku Bracu, $to je prava Steta zbog obilnih
resursa za stvaranje jedinstvene gastro pri€e po kojoj bi otok Bra¢ bio prepoznatljiv na
turistickom trzistu. Svi pozitivni primjeri iz prakse u radu imaju jednu zajednicku karakteristiku
- iza njih je stajalo jedinstvo i povjerenje te su svi sudionici imali istu viziju. Otok Brac, kao i
cijela Hrvatska opéenito, povrs§inom od samo 396 km?, administrativno je podijeljen na 7
teritorijalnih jedinica od kojih svaka jedinica djeluje kao zasebna cijelina. Kroz rad se moze
vidjeti nedostatak suradnje izmedu najvecih turistickih zajednica koje bi trebale biti nositelj
razvoja. Stovise, navedene turisticke zajednice nemaju ni sliénu viziju razvoja. Kratka turisti¢ka
sezona od samo 3 mjeseca koju karakterizira masovnost jedan je od rezultata takvog djelovanja.
Misljenje autora je da sve dok se ne osnuje krovna turisticka zajednica otoka koja bi stvorila
temeljni marketinski okvir djelovanja, veliki potencijal gastro turizma na otoku Bracu nece biti
do kraja iskoriSten. Potrebno je da se sve turisticke zajednice sloze s smjernicama buduceg
razvoja gastroturizma na otoku Bracu, te u njima vide korist kao dodatan motiv za angaZman.
Za pocetak je bitno i detaljno analizirati resurse koje je moguce iskoristiti u svrhu promidzbe
gastro turizma, kako kvalitete hrane tako i brojne restorane koji povezivanjem mogu stvoriti
prepoznatljivu gastro pri¢u kroz gastro tematske staze 1 nadmetanja naj gastro destinacije na
otoku. Prepoznati su napori TZ grada Supetar u izradi gurmanske pjeSacke staze ,,Dolce Vita*
dugoj 6 km. Zanimljivost objekata staze je da svaki nudi nesto autohtono, 100 % lokalno i svoje
(maslinovo ulje, sir, rakije i likere, kamene suvenire, janjetinu, vino, slatke delicije). Na ovakav
nacin moguce je povezati i cijeli otok. Tu se vidi moguénost povezivanja brojnih manjih

OPGova i restorana u sustav suradnje i kreiranje mreZe znanja.

Sam profil gostiju na otoku Bracu mijenja se kroz turisticku sezonu te ga je takoder potrebno
detaljno analizirati. U samom srcu sezone, koja traje mjesec dana, prevladavaju mladi turisti i
obitelji s djecom kojim primarni motiv putovanja najces¢e nije gastronomija ve¢ sunce i more.
Turisticke zajednice su dobro analizirale ovakav tip gostiju te se za njih organiziraju gastro-

zabavne manifestacije, najces¢e jednom tjedno (Ribarske veceri), gdje gosti uz muziku uz



zabavni program mogu isprobati neke domace specijalitete. Kroz rad se moze vidjeti da se
vecina ovakvih manifestacija organizira isklju¢ivo u srcu sezone zbog vece brojnosti gostiju.
Zanemaruju se gosti u pred i post sezoni, najéesce stariji gosti, koji su vise zainteresirani za
upoznavanje tradicionalne kuhinje i nacina zivota na otoku. Potrebno je za ovaj tip gostiju
organizirati tematske gastro manifestacije, primjerice veceri tradicionalnih slastice ili veceri
zapostavljenih jela. Ovakav tip gostiju ukoliko je zadovoljan ponudom se najceS¢e vraca te

nagovara svoje prijatelje da dodu iduée godine.

Istinske, stare gastro delicije otoka Braca imaju specifican okus na koje se nisu navikle ni mlade
generacije koje cijeli zivot zive na otoku. Takve delicije se pripremaju bez prevelike termicke
obrade (Vitalac- na raznju pecene janjece iznutrice) te imaju neobic¢an okus (Smutica- pi¢e od
crnog vina i ov¢jeg/kozjeg mlijeka). Postoje restorani na otoku koji u svojoj ponudi koriste
iskljuc¢ivo tradicionalna jela i pica, izbjegavajuéi standardizirane jelovnike i ponudu tipi¢nih
gaziranih pi¢a. Analiziranjem zadovoljstva gostiju preko recenzija koje ostavljaju na internetu,
moze se primjetiti kako gosti dozivljavaju negativna iskustva zbog nedovoljno informacija Sto
jedu 1 nedostatka nekih standardiziranih jela koja bi moZda uzeli za svoju djecu. Sama
prezentacija jela, osobito kod tradicionalnih jela, jednako je vazna kao i kvaliteta jela te im se
mora davati velika pozornost. Kroz gastro radionice moze se turiste upoznati s posebnostima
jela, zbog Cega imaju specifican okus 1 miris, vaznost koriStenja lokalnog bilja poput ruzmarina

kao zacina te sve povezati s teZakim Zivotom u pros$losti na otoku.

Nedovoljni su napori promoviranja gostima pojedinih specijaliteta i zacina koji imaju veliki
potencijal da otok Bra¢ postane po njima prepoznatljiv. Bracki varenik (vrhunski zacin od
grozdanog soka) dobio je zaStiCenu oznaku zemljopisnog podrijetla, postajuéi tako prvi
zaSticeni varenik u Hrvatskoj. NaZalost postoji velika opasnost da padne u zaborav te bude
istisnut s polica brackih kuhinja. Ovo je samo primjer koliko se malo napora daje odrzavanju
lokalnih recepata i od samog domicilnog stanovnistva. Uspostavljanjem poStovanja prema
tradicionalnim receptima od lokalnog stanovni$tva, njihovim ve¢im koristenjem u restoranima,
daje se jasna poruka gostima o vaznosti upoznavanja tradicionalne kuhinje kako bi se bolje
upoznala destinacija. Cijela prica gastro turizma na otoku Bra¢u nema smisla dok predstavnici
TZa otoka Braca ne sjednu za isti stol, pronadu zajednicke interese te sukladno tome odrede
smjernice za daljni razvoj. Uspostavljanjem zdravog temelja za razvoj ovog specificnog tipa
turizma te potpore od strane tz-a, lokalni restorani i opg-ovi dobit ¢e dodatnu motivaciju za

zajednicki nastup u prezentaciji domacih jela.



Zakljucak

Ovaj rad imao je za cilj istraziti istraziti napore turistickih zajednica otoka Braca kako
bi odgovorili na izazove razvoja gastro turizma te odgovoriti na pitanja koja se ti¢u pridrzavanja
smjernica za razvoj gastro turizma iz svojih strateSkih dokumenata, postoje¢e razine
organiziranosti, suradnje i zajedni¢kog djelovanja klju¢nih dionika razvoja te kompleksnih
turistickih Zelja u okviru gastronomije. Stoga je u teorijskom dijelu rada obradom dosada$nnjih
elevanih istrazivanja ove tematike obraden znacaj i poveznica gastro manifestacija sa razvojem
turizma destinacije te su analizirani izazovi razvoja gastr turizma. Navedenom obradom doslo
se do zakljucka kako je gastro turizam vaZan za odrzivi razvoj destinacije te moZe uspjeti samo
uz odgovarajuéu razinu suradnje svih Cimbenika razvoja. U empirijskom dijelu rada,
primjenjena je kvalitaivna istrazivacka metodologija te su provedeni dubinski intervjui s
predstavnicima turistickih zajednica otoka Braca. Obradom i sistemazitacijom prikupljnih
podataka (transkripcija, grupiranje po temama) doslo se do odgovora na istrazivacka pitanja.
Zakljuceno je da iako otok Brac posjeduje veliki potencijal za razvoj kvalitetne gastro price,
gastro turizam jo$ uvijek ima funkciju dopune turistiCkom sadrZaju te se turisti¢ke zajednice ne
pridrZzavaju smjernica iz strateCkih dokumenata vezanih za razvoj gastro turizma. Klju¢ za
uspjesan razvoj gastro turizma na otoku Bracu je u zajednickom djelovanju te ostvarenju odnosa
povjerenja, kako izmedu samih turistickih zajednica, tako 1 izmedu njih 1 ostalih ugostiteljskih
objekata i OPG-ova kao nositelja razvoja. Veoma je vazno imenovati krovnu turisti¢ku
zajednicu koja bi bila glavni pokreta¢ i postavila smjernice za daljni razvoj gastro turizma na
otoku Bracu s naglaskom na uklju¢ivanje svih destinacija u razvoj. U donoSenju zakljucaka u
obziro su uzeta i ograniCenja provedenog istrazivanja koja ukljuuju mali broj ispitanika,
istrazivanje samo jedne vrste dionika gastro turizma (turistiCke zajednice) te subjektivnst
odgovori ispitanika. Na osnovu zakljucaka teorijskog dijela rada i rezultata empirijskog

istrazivanja formulirane su preporuke za buduci razvoj gastro turizma na otoku Bracu
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Sazetak

U ovom radu analizira se aktualno stanje gastro turizma na otoku Bracu te napori
turistickih zajednica u razvoju gastro turizma, posebno isticu¢i vaznost gastro manifestacija.
Temeljni cilj rada je je istraziti napore turisti¢kih zajednica otoka Brac¢a kako bi odgovorili na
izazove razvoja gastro turizma. U teorijskom dijelu rada su izloZene teorijske spoznaje iz
strune literature, znanstvenih Clanaka i internetskih izvora, a u empirijskom su dijelu
predstavljeni zakljucci iz dubinskih intervjua odrzanih s sudionicima razvojnog procesa. U
teorijskom dijelu rada su se za obradu podataka koristile metode dedukcije, indukcije, analize i
sinteze. Empirijsko istrazivanje ukljucivalo je niz intervjua s pitanjima podijeljenima u tri
temeljne teme (aktualno stanje, stavovi o razvojnim potencijalima gastro turizma i izazovima s
kojim se susrecu nositelji razvoja gastro turizma te analiza suradnje medu nositeljima razvoja
gastro turizma), a podatci su se analizirali na nacin da su se trazila ponavljanja i preklapanja u
stavovima sugovornika. Provedeno empirijsko istrazivanje temeljni je doprinos rada, jer se,
prema saznanjima autora, po prvi provela dubinska analiza stavova predstavnika turisti¢kih
zajednica o trenutnoj razvijenosti gastro turizma na otoku Bracu te odgovorima na izazove
razvoja gastro turizma. U radu su temeljem zakljucaka empirijskog istrazivanja te saznanjima
iz obradenog teorijskog dijela, dane preporuke za sustavno i sveobuhvatno iskoriStavanje

vrijednih resursa i prepoznatih razvojnih potencijala.

Kljuéne rije€i: gastro turizam, gastro manifestacije, otok Brag, turisticke zajednice



Summary

This thesis analyzes the current state of gastro tourism on the island of Bra¢ and the
efforts of tourist boards in the development of gastro tourism, emphasizing the importance of
gastronomic events. The main goal of the thesis is to investigate the efforts of the tourist boards
of the island of Bra¢ to respond to the challenges of gastro tourism development. Key findings
from scientific literature, papers and online sources were presented in theoretical part. Empirical
research was based on series of interviews with questions divided in three main topics (current
situation, attitudes about the development potentials of gastro tourism and the challenges faced
by the leaders of gastro tourism development, and analysis of cooperation among the leaders of
gastro tourism development). Answers were analysed and compared to find matching opinions
and key points interviewees agree on. The empirical research is the fundamental contribution
of the thesis , as it is, to author's best knowledge, the first reasearch that explores in-depth the
opinions of tourist board leaders about the current development of gastro tourism on the island
of Brac and responses to the challenges it brings . Based on the findings of the empirical
research as well as conclusion from the theoretical par tof the thesis, recommendations for
systematic and comprehensive utilization of valuable resources and reaching identified

development potentials were formulated.

Key words: gastro tourism, gastro events , island Bra¢, tourist boards



