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Turizam je jedna od najznacajnijin gospodarskih
aktivnosti u Primorsko-goranskoj zupaniji (u daljem
tekstu PGZ). Sukladno Planu razvoja turizma
Primorsko-goranske Zupanije glavni razvojni
ciljevi do kraja ovog desetljeca su: unapredivanje
kvalitete i izvrsnosti, osnaZivanje inovativnosti
i odrzivosti, isticanje raznolikosti i posebnosti,
provodenje zelene i digitalne tranzicije, jaanje
partnerstava i destinacijskog menadzmenta. U
skladu s navedenim ciljevima kao poseban oblik
turizma koiji njihovoj realizaciji daje doprinos isti¢e
se eno-gastronomski turizam.

U okviru Akcijskog plana razvoja gastronomije
Primorsko-goranske Zupanije (u daljem tekstu
Akcijski plan) daje se pregled kljuénih trendova na
trziStu koji se vezuju za ovaj oblik turizma, znacaj
oznaka kvalitete i kratkih lanaca opskrbe, analizira
se stanje gastronomije PGZ-a na temelju éega je,
u suradnji s kljuénim dionicima, izradena SWOT
matrica i identificirani su razvojni potencijali.

Po definiranju ciljeva razvoja gastronomije PGZ-a
obrazlazu se aktivnosti za njihovu realizaciju,
uz isticanje nositelja i pokazatelja provedbe koji

omogucavaju efikasan monitoring provedbe
Akcijskog plana. U okviru Akcijskog plana
obuhvacden je i adekvatan komunikacijski plan.

Pri izradi Akcijskog plana postivano je nacelo
participativnosti. Odrzane su dvije tematske
radionice s kljuénim dionicima razvoja eno-
gastronomije PGZ-a, koriéteni stavovi prikupljeni
temeljem provedenog istrazivanja te odrzan niz
radnih sastanaka.







Hrana je jedan od najvaznijih elemenata turisti¢kog
dozivljaja, a uspjeh turistiCke destinacije usko je
povezan s njezinim gastronomskim identitetom.
Gastronomski identitet kao dio neopipljive
kulturne bastine predstavilja znacajan motiv
za putovanje, a time i za turistiCku potroSnju.
U danasnjem globaliziranom svijetu hrana je
jedna od najistaknutijih toCaka kulturne razlike
medu regijama i zajednicama, kao i vazan
kamen temeljac kulturnog identiteta. Za mnoge
destinacije proizvodnja hrane, kao i proizvodnja
vina, predstavlja sastavni dio njihove povijesti
i identiteta te su postali kljucni elementi brenda
destinacije. Gastronomski i vinski turizam
predstavljaju priliku za revitalizaciju i diverzifikaciju
turizma, promicanje lokalnog gospodarskog
razvoja i ukljuCivanje razli¢itih dionika. Stoga,
gastronomija i vinski turizam doprinose promicanju
i brendiranju destinacija, odrzavanju i oCuvanju
lokalne tradicije i raznolikosti te iskoriStavanju i
valorizaciji autenti¢nosti.

Svjetska  turisticka  organizacija  definira
gastronomski turizam kao vrstu turistiCke
aktivnosti koju karakterizira iskustvo posjetitelja
povezano s hranom i srodnim proizvodima i
aktivnostima tijekom putovanja koje su bazirane
na kulturi i nasljedu. Uz autenti¢na, tradicionalna
i/ili inovativna kulinarska iskustva, gastronomski
turizam moze ukljucivati i druge srodne
aktivnosti poput posjeta lokalnim proizvodac¢ima,
sudjelovanja na festivalima hrane i pohadanja
teCajeva kuhanja. Kupovina i konzumacija
lokalne i autohtone hrane i pi¢a te ucenje o
lokalnoj kulinarskoj tradiciji i tehnikama kuhanja
ili proizvodnji hrane predstavlja zna¢ajan motiv ili
aktivnost tijekom takvih putovanja (UNWTO, n.d.).
Hrana pritom stvara nezaboravna iskustva buduci
su ukljuCena sva osjetila i pobuduje kognitivne,
emocionalne i fizicke uspomene. Hrana i pice
postaju vazan segment turizma, a ne samo
popratna pojava turistiCkog boravka.

2.1. DEFINICIJA

Vinski turizam ili eno-turizam, kao podvrsta
gastronomskog turizma, odnosi se na turizam
Cija je svrha posjeta vinogradima, vinarijama,
festivalima, izlozbama i drugim dogadajima
prilikom kojih su degustacija, konzumacija ili
kupnja vina te dozivljaj odredene vinske regije
glavni motivi dolaska (UNWTO, n.d.).

U znanstvenoj literaturi koja prou¢ava povezanost
hrane i turizma postoje razli€iti teorijski pristupi
u definiranju sljedec¢ih (vrlo sliénih) pojmova:
kulinarski turizam, turizam hrane i gastronomski
turizam (Ellis i sur., 2018; Dixit, 2019).

Kulinarski turizam prvi put je definiran 1998.
godine kao istrazivanje i otkrivanje povijesti i
kulture kroz hranu i aktivnosti vezanih uz hranu,
a s ciliem stvaranja nezaboravnih gastronomskih
dozivljaja. Hrana se u kulinarskom turizmu
promatra kao medij kulturnih dozivljaja ili drugim
rije€ima, kulinarski turizam odnosi se na kulturno
iskustvo koje turisti dozivljavaju.

Turizam hrane definira se kao posjeta primarnim
i sekundarnim proizvodac¢ima hrane, festivalima
hrane, restoranima i specificnim lokacijama
pri ¢emu su degustacija hrane i/ili dozivljaj
specijaliteta pojedine regije glavni motivirajudi
Cimbenici za putovanje. Takva definicija ne znaci
da bilo koji odlazak u restoran podrazumijeva
Lurizam hrane”, ve¢ zelja da se dozivi odredena
vrsta hrane ili proizvod odredene regije. Turizam
hrane odnosi se na fiziCka iskustva motivirana
zeljom za kuSanje lokalne hrane, dok se vec
definirani gastronomski turizam odnosi na poziciju
hrane i pi¢a unutar kulture i stila zivota domacina.

Budud¢i da izmedu ovih pojmova postoji mala
razlika u kontekstu, odnosno u razliitostima
iz perspektive gosta i domacina, World Food
Travel Association (2018) daje vrlo jednostavnu i
jedinstvenu definiciju:
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2.2. ODRZIVI TURIZAM |
GASTRONOMIJA

Mnoge svjetski poznate prijestolnice kulture i
gastronomije suo€avaju se s pritiskom masovnog
turizma koji rezultira zagadenjem okoli$a, pritiskom
na kulturno nasljede te drugim negativnim
posljedicama. Stoga je odrzivost danas postala
imperativ pri razvoju turizma. Svjetska turistiCka
organizacija definirala je odrzivi turizam kao
turizam koji u potpunosti uzima u obzir sadasnje i
buducée gospodarske, drustvene i okoline ucinke,
brine se o potrebama posjetitelja, dionika, okolisa
i destinacije (UNWTO, n.d.).

Odrzivi turizam podrazumijeva:
optimalno  koriStenje  okolisnih  resursa
koji su klju¢ni element turistickog razvoja,
odrzavaju¢i  pritom ekoloske procese
i pomazuc¢i u oc€uvanju kulturne bastine i
bioraznolikosti;
postivanje drustveno-kulturne autentiénosti
destinacije, oC€uvanje kulturne bastine
i tradicijskih vrijednosti kao i doprinos
medukulturalnom razumijevanju i toleranciji;
osiguravanje  odrzivih i  dugoro¢nih
gospodarskih aktivnosti pruzajuc¢i pritom
druStvenu i gospodarsku korist svim
dionicima.

Odrziva gastronomija ukljuCuje i nacin pripreme
hrane prilikom kojeg se uzima u obzir podrijetlo
sastojaka te nacin njihove proizvodnje i
transporta (FAO, 2020). Nacela koja se promicu
odrzivom gastronomijom su: podrSka lokalnim
proizvoda¢ima, odabir sezonskih namirnica,
oCuvanje kulinarskih tradicija te minimaliziranje
otpada hrane. Potro$ac¢i danas lokalnu hranu
vide kao svjezu, zdravu, ekoloski prihvatljivu i
ekonomski odrzivu za ruralne zajednice. Sve
veca vaznost pridaje se kvaliteti odrzive hrane
proizvedene u ruralnim podrud¢jima, a koja
zastupa drugaciju filozofiju od standardiziranih
prehrambenih proizvoda koji se nude u prodajnim
lancima. Podupiranje poljoprivrednih praksi s
malim utjecajem na okoli§ i lokalnih ruralnih
zajednica postalo je od iznimne vaznosti za
potrosace koji cijene etiCku i odgovornu potrosnju.
Stovise, njihovi prioriteti pri kupnji odrazavaju
snaznu potrebu da odgovorna poljoprivreda
ostane i profitabilna i konkurentna.

Osim toga, sve je vedi interes i za izravnije nacine
distribucije i potrosnje hrane, kao i za primjenu
inovativnih i alternativnih modela koji mijenjaju
na¢in na koji se hrana kupuje i prodaje. Ovi
razli¢iti modeli izravne distribucije poznati su kao
kratki lanci opskrbe hranom koji priviace sve vecu
pozornost diljem Europe kao odgovor na izazove
s kojima se suo€avaju konvencionalni dugi lanci
opskrbe hranom kako u ruralnim tako i u urbanim
podrucjima.
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2.3. TURISTICKI GASTRONOMSKI DOZIVLJAJ

Za pozicioniranje i plasman gastronomskog
turizma kao atrakcije i iskustva u turistickoj ponudi
tri su stupa od presudne vaznosti:

¢ poljoprivreda,

e kultura i

e turizam.

Poljoprivreda  osigurava osnovni  proizvod
(hranu), kultura daje povijest i autenti¢nost,
a turizam pretvara poljoprivredni proizvod u
turistiCki proizvod, pruza infrastrukturu i usluge te
objedinjuje sve tri komponente formirajudi turisticki
gastronomski dozivljaj (Mackenzie, 2019).

Povecanjem potraznje i pruzanjem dodatnih
kanala distribucije lokalne hrane i pica,
gastronomski turizam moze imati znac¢ajan ucinak
na dugorocnu odrzivost poljoprivrede proizvodnje
i odrzivost lokalnih prehrambenih sustava.
Pojedine destinacije izgradile su svoj imidz
upravo na gastronomiji, kao primjerice Provansa
u Francuskoj ili Toskana u Italiji, stoga su turizam
i gastronomija usko povezani. Svaka kultura
obiljezena je karakteristi¢nim izborom namirnica,
oblikovanjem jela redovito konzumiranih i vezanih
za tu kulturu, kao Sto su Spageti vezani za
talijansku, tapas ili gazpacho za 3panjolsku, a
kebab za tursku kulturu. Bilo bi suviSe ambiciozno
hrvatsku kuhinju i hrvatsku vinarsku kulturu
usporedivati s tradicijom velikih nacionalnih
zajednica, no samaraznolikostitradicionalnost ¢ini
Hrvatsku zasebnom gastro-enoloSkom cjelinom.
Upravo raznolikost predstavlja bogatstvo i stvara
potencijal za valorizaciju hrvatske tradicionalne
hrane i pica.

Gotovo svaki posjet destinaciji moze se obogatiti
hranom i piéem, a destinacije mogu povecati
prihode od turizma kada se usredotoCe na
povezivanje svog jedinstvenog terroira s
turistiCkim iskustvom. lako se pojam terroir

izvorno koristio za za$titu kvalitete proizvedenih
vina osiguravanjem teritorijalnog podrijetla kao i
strogih pravila proizvodnje koja jam¢e specifi¢nu
prirodu proizvoda, moderni koncept terroira moze
se Kkoristiti za opisivanje bilo kojeg prehrambenog
proizvoda, a definira se kao ,specifican okus
povezan s hranom iz razli€itih regija“ (Legrand
i sur., 2019). Hrana, kao i vino, predstavlja
relevantnu kategoriju za prouc€avanje koncepta
terroira zbog svoje prirodne i snazne veze s
geoloskim, klimatskim, kulturnim i socioloSkim
znacCajkama proizvodnog podrucja. Stoga se
hrana moze promatrati kao izravna ekspresija
drustva i njegova nacina zivota. S globalizacijom
i industrijalizacijom nacina prehrane mnoge su se
tradicije izgubile i nedavno se u njih ponovno ulaze
kako bi se revitalizirale i time podrzao gospodarski
razvoj. Sve je veci broj potroSaca i turista spreman
platiti viSe za kvalitetu, svjezinu, zanatsku izradu i
za tu nedefiniranu autenti¢nost koja je bit terroira.
Lokalne trznice hrane, festivali hrane i vina, vinske
ceste, pa Cak i akademske konferencije o hrani i
vinu nikad nisu bile popularnije.

Svijest o tome da geografsko podrucje ostavlja
neizbrisiv trag na prehrambenim proizvodima i
dozivljaju kuSanja evoluirala je posljednjih godina
i postala vrlo popularan pojam u ugostiteljstvu i
turizmu diljem svijeta. Pojam terroir moguce
je iskoristiti za konceptualizaciju ovog novog
ugostiteljskog pokreta — restorana s terroirskim
konceptom koji omogucuje gostima konzumaciju
opipljivih elemenata kulture i krajolika, a €esto
to ukljucuje i ulazak u konstruirani sensescape
(osjetilni  dozivljaj okoline) gdje se iskustvo
konzumiranja hrane podize na viSu
(Tresidder, 2014). Preradom i ponudom
lokalnih  prehrambenih proizvoda uzgojenih
u jedinstvenim ruralnim regijama, ugostitelji i
kuhari zapravo stvaraju terroirsku renesansu
(Legrand i sur., 2019).

razinu
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Gastronomski dozivljaj danas jednako je vazan
kao i posjet muzeju, uzivanje u glazbi ili divljenje
arhitekturi. U tom kontekstu formira se novi
rastu¢i segment potroSaCa-turista: onaj Cija je
glavna motivacija tijekom putovanja otkrivanje
i uzivanje u kulinarskom identitetu mjesta koja
posjeCuju. Ta skupina naziva se Foodies, a
istrazivanja pokazuju da je njihov broj posebno
porastao nakon pandemije koronavirusa buduci
da su opcenito porasli standardi pri odabiru hrane
izvan doma. Foodies uklju€uju sve aspekte hrane
u svoj zivotni stil $to ih ¢esto navodi na putovanja
u potrazi za novim i autenticnim dozivljajima
hrane. lako im je pravilna prehrana vazna, ne
istie se kao jedinstvena karakteristika foodiesa.
U kontekstu turizma, Getz i suradnici (2014)
opisuju foodies kao ,ljude koji putuju posebno radi
interesa i strasti prema hrani*.

Glavna demografska obiljezja Foodiesa su (World
Food Travel Association, 2018):
starosna dob izmedu 30 i 60 godina,
najcesce zene,
visi stupnja obrazovanja,

veci prihodi,
dolaze najceSce iz Njemacke, Velike
Britanije, zemalja Beneluksa, lItalije,
Francuske i skandinavskih zemalja.
Osim toga, foodies karakterizira dobra
informiranost i pripremljenost te iskustvo u

gastronomskom turizmu, a osim za gastronomiju,
interes pokazuju i za kulturne sadrzaje i kupovinu.
Preferiraju aktivnosti kao §to su sudjelovanje
u edukativnim sadrzajima, degustacijama,
posjetima vinarijama, pivovarama i pogonima za
proizvodnju hrane te obilazak tematskih cesta.
Istrazivanja pokazuju da traze autentiCnost,

2.4. FOODIES

priliku za u€enje i druzenje te da su spremni platiti
vie kako bi dozZivjeli nezaboravna i jedinstvena
iskustva i podijelili svoje prie, pri ¢emu koriste
osobne preporuke prijatelja i rodbine te svoje
kontakte na drustvenim mrezama (Getz i sur.,
2014). Foodies smatraju da je za potpuni dozivljaj
vezan za hranu podjednako vazno kognitivho
iskustvo (u€enje o kulturi i autenti€noj kuhiniji),
afektivno iskustvo (druzenje s prijateljima i
partnerima) i odgovaraju¢a aktivnost (posjet
vrhunskom restoranu ili posebnom dogadaju)
(Getz i Robinson, 2012).

Istrazivanja su pokazala da postoje tri razliCita
segmenta trzista gastronomskog turizma:

Turisti koji pokazuju visoki interes za hranom
i koji planiraju putovanja na temelju zelje za
gastronomskim iskustvom. Ova skupina troSi
dvostruko viSe na svoj turisti¢ki dozivljaj nego
bilo koja skupina turista, a ¢ini je udio od oko 10
% turista.

Turisti koji pokazuju umjereni interes za hranom.
To su turisti koji uklju€uju gastronomsko iskustvo
u svoj cjelokupni plan putovanja. lako im hrana
mozda nije glavni motiv pri odabiru odredista,
ona postaje sve vaznija za to cjelokupno
iskustvo. Na ovom trzistu postoji velika prilika za
razvoj gastronomskih turistickih proizvoda. Ova
skupina turista je najbrojnija (oko 80 %).

Turisti koji pokazuju mali interes za hranom.
To su turisti koji putuju kroz neko podrucje
i neplanirano se zaustavljaju kako bi pojeli.
Ova mjesta zaustavljanja predstavljaju jo$
jednu priliku za promicanje iskustava lokalnog
gastronomskog turizma. U ovu skupinu se
ubraja oko 10 % turista.
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Bez obzira na trenutnu ekonomsku krizu,

potraznja za primamljivim i uzbudljivim jelovnicima

i ponudama i dalje je velika, ¢ak i veéa nego

prije bududi da izlasci postaju luksuz i ¢esto se

povezuju s posebnim prilikama. Smatra se da ¢e
kljuéni pokretaci trendova u gastronomiji tijekom

2023. godine biti:

»  briga za zdravlje, dobrobit i kvalitetu Zivota;

»  nasljede pandemije i ekonomska kriza koji su
promijenili zivotni stil, ponaSanje i potroSnju
izvan kuce;

»  druStveni mediji Ciji je utjecaj sve znacajniji
(odabir destinacije zna¢ajno je pod utjecajem
iskustava koja se dijele na druStvenim
mrezama);

»  zaStita okoliSa buduci da potroSaci sve vise
daju prioritet odrzivosti.

Aktualni svjetski trendovi u gastronomiji su
(UNWTO, 2017; Borani¢ Zivoder i Tomljenovic,
2022; Bidfood, 2022; Mintel, 2022; World Food
Travel Association, 2022):

smanjenje onecis¢enja tla i vode;
recikliranje otpada; proizvodnja i priprema hrane
sa §to manjim negativnim ucincima na okoli$ i $to
manjim utroSkom energije; transport hrane tzv.
kratkim lancima opskrbe kao i pojava inovativnih i
alternativnih modela koji mijenjaju nacin na koji se
hrana kupuje i prodaje.

povecanje interesa
za svjezim, lokalnim i ekoloSkim proizvodima
posebno je poraslo tijekom nedavne pandemije
koronavirusa. lako se na trziStu nalazi sve viSe
industrijski preradene hrane turisti odbijaju takvu
hranu i traze upravo lokalnu i svjezu hranu koja
odrazava autentiénost odrediSta. Takoder,
raste interes za transparentnoSéu podrijetla, te
informacijama o nacinu proizvodnje i nutritivnoj
vrijednosti hrane.

stvaranje
jedinstvenih i inovativnih prica te lokalnih
dozivljaja temeljenih na iskustvu. Posjetitelji

su sve obrazovaniji i zahtjevniji, dijele iskustva
i iznose svoja mislienja putem drustvenih

2.5. TRENDOVI

mreza. Kljuéno je zadovoljiti Zelju posjetitelja da
u¢e o lokalnoj kulinarskoj tradiciji, sastojcima
i tehnikama kuhanja kako bi proSirili svoje
kulturne horizonte i stvorili vlastita iskustva.
Pri¢e o kuharima, upoznavanije ljudi koji stoje iza
hrane — poljoprivrednika, proizvodaca i lokalnih
poznavatelja te ucenje o sljubljivanju hrane i vina
dio su ovog trenda. Turisti Zele provoditi vrijeme s
kuharima u kuhinji, proizvodacima i uzgajiva¢ima
na gospodarstvu, s vinarima i maslinarima u
njihovim svakodnevnim aktivnostima.

obnavljanje uspomena i
prisjeéanje okusa iz djetinjstva te docaravanje
osjeCaja nostalgije kroz autohtone namirnice i
tradicionalne recepture prilagodene suvremenim
okusima.

povecanije
interesa za hranom i jelima koja mogu unaprijediti
zdravlje radi sve vece osvijeStenosti o utjecaju
hrane na zdravlje, porast interesa za funkcionalnom
hranom, Zelia za koriStenjem raznovrsnog
zacinskog bilja u pripremi i tijekom konzumacije
hrane, smanjena konzumacija mesa, potreba za
hranom prilagodenom posebnim prehrambenim
potrebama (bez glutena, s manje solii sl.).

postaju klju¢ni elementi
gastronomskog iskustva. Turisti traze autenti¢no
i nezaboravno iskustvo, mogucnost kombiniranja
hrane s drugim aktivnostima (npr. aktivan odmor
uz domacu, lokalnu hranu; ku$anje vina uz sat
likovne umijetnosti i sl.). Sve destinacije imaju
»gastro® potencijal ali vazno je stvoriti holisticki
dozivljaj gastroturizma i upariti ga s krajolikom,
kulturom i povijeScu.
migracije ljudi
diliem svijeta stvaraju potraznju za kulturno-
specifiénim jelima. Posljedi¢no, upravo
gastronomija omogucéava razumijevanje razlicitin
drustvenih kultura, povijesti, knjizevnosti i filozofije,
ekonomskog statusa, religija i drugih aspekata
Zivota. Stoga, ne postoji razlika izmedu posjete
muzeju i konzumacije tradicionalnih jela ve¢ oboje
predstavljaju ¢in konzumiranja kulturne bastine.
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Primorsko-goranska Zupanija je regija specifi¢nih
prirodno-geografskih resursa, s ¢ak 31 zasti¢enim
podru¢jem, te podrucje vrijedne kulturno-
povijesne bastine koja svjedo€i o kulturoloSkom
identitetu stanovnika ovog podru¢ja. Upravo ta
raznolikost, priobalja, otoka i Gorskog kotara daje
komparativnu prednost ovom podrucju koju treba
pretvoriti u prepoznatljivu i konkurentnu regiju na
turistickom trzistu. Cilj analize primjera inozemnih
praksi je pretvoriti postojeée resurse PGZ-a
u konkurentske prednosti. Za usporedbu su
odabrane destinacije koje se, kao i PGZ, nalaze
na Mediteranu, karakteriziraju ih slicne autohtone
namirnice i tradicionalna jela te vrlo raznolik
krajolik s pojedinim zasti¢enim podrucjima.

Menorca, Spanjolska
Gastronomija se smatra jednim od najvrjednijih
bogatstava otoka koja je, iako po definiciji
mediteranska, iskoristila i utjecaje iz drugih
dijelova svijeta buduci da su je tijekom povijesti
zbog strateSkog polozaja na Mediteranu
naseljavali Arapi, Francuzi i Englezi.
PovrSina otoka: oko 700 km?; dio Balearskog
otocja.
Obala duzine 216 km; preko stotinu plaza i
Spilja.
Vise od 1800 ugostiteljskih objekata
Progladena je Europskom regijom gastronomije
2022. godine.
Destinacija posvecena odrzivom razvoju kroz
sjedece projekte:
cilj je kreirati turistiCke
proizvode temeljene na odrzivosti sa §to manjim
ekoloskim otiskom;
cilj je poticanje
ugostiteljskih objekata na recikliranje stakla i
otpada;
cilj projekta je
odvajanje organskog otpada za kompostiranje;
Organiziraju se mnoge radionice za ugostiteljske
objekte posvecene odrzivosti:
koristenog za
pripremu hrane;
0 mogucnostima
maksimalnog iskoriStavanja namirnica kako bi
se smanijio otpad;

2.6. PRIMJERI DOBRE PRAKSE

Objava vodic¢a za hotele i ugostiteljske objekte
o recikliranju i naginima smanjenja otpada.

Za razumijevanje lokalnog gastronomskog
identiteta, tijekom kandidature za Europsku regiju
gastronomije istaknuli su osam tradicionalnih
lokalnih recepata i 16 Iokalnih namirnica.
Prepoznati i valorizirani tradicionalni recepti bili
su: ragu od jastoga, povrtna juha sa smokvama,
punjeni patlidzan, punjene rolice od endivije,
punjene lignje, puzevi s rakovima, torta od
badema i suhi koladi¢i (rebosteria). S ciljem
isticanja raznovrsnosti lokalnih  proizvodaca
tijekom kandidature istaknuli su sljedece
namirnice: sir Mahon — najpoznatiji proizvod koji
nosi i zastitu oznake izvornosti, riba i plodovi
mora, suhomesnati proizvodi, vino, majoneza,
maslinovo ulje, dzin, voce i povrée, govedina
(Vermella menorquina), puzevi, Safran, mlada
janjetina, med, sol, pivo, kruh od autohtone vrste
pSenice (xeixa). S ciliem promocije autohtonih
proizvoda i obogacivanja turisticke ponude
razvijene su i gastronomske rute: llla de Menorca
vinska cesta, Mahon Menorca cesta sira, Cesta
tradicionalnih Menorca recepata i Cesta morskih
specijaliteta.

Zanimljivost:

Cak 66 % povrsine otoka UNESCO je 1993. godine
proglasio rezervatom biosfere §to ga €ini najve¢im
morskim rezervatom na Mediteranu, a otok je
poznat i po mnogim arheoloSkim nalazistima.
Dio je Spanjolske udruge za ekoturizam te je
pod pokroviteljstvom UNESCO-a dobio i titulu
»otarlight destination za najbolje oCuvan okolis
za promatranje zvijezda. (Menorca’s Bid Book)

Coimbra, Portugal

Gastronomija je nedvojbeno jedna od najvecih
atrakcija regije €iji okusi potje€u iz Azije, Amerike i
Afrike, a kuhinja odrazava njihovu multikulturalnost
i otvorenost prema svijetu. Neka od najpoznatijih
jela ove regije su Chanfana (gulad od kozjeg
mesa), Lampantana (gulas od ovCjeg mesa),
Cabrito (pe€ena jaretina) i Leitao (pe€eni odojak).
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Ny

PovrSina regije: 4 336 km?, ima 19 opcina.

Nalazi se u srediSnjem djelu Portugala u sklopu
kojeg je i prirodni rezervat Paul de Arzila.

Proglasena je Europskom regijom
gastronomije2021. godine.

Gastronomija je u Portugalu prepoznata kao
kljuéni pokreta¢ gospodarskog i drustvenog
razvoja stoga se svake godine zadnje nedjelje u
svibnju obiljezava Nacionalni dan gastronomije.
Coimbra regija je Dan gastronomije postupno
transformirala u pokret od 365 dana uz
uklju€ivanje viSe javnih i privatnih institucija.
Kulturni i gastronomski programi pokrenuti
u susret kandidaturi za Europsku regiju
gastronomije su:

dodjela
oznake kvalitete ugostiteljskim  objektima
koji su uskladeni s nacelima Europske regije
gastronomije te zadovoljavaju propisane
specifi¢ne gastronomske kriterije.

program namijenjen gospodarskim subjektima
u svrhu brendiranja kvalitete i autentiCnosti
tradicionalnih proizvoda, a organiziraju se i
natje€aji za razvoj novih proizvoda.

projekt kulturne promocije regionalne bastine
za razvoj dvoraca i zidina uz rijeku Mondego u
koji je uklju¢eno i osam autohtonih proizvoda
— pet prehrambenih (med, maslinovo ulje, sol,
riza i sir) te tri zanatska (tkanje, izrada koSara i
keramike).

osnovan jedinstveni teCaj gastronomije koji
objedinjuje suradnju s Politehni¢kim institutom,
srednjim strukovnim Skolama (poljoprivredna,
zdravstvena te ugostiteljska) te SveugiliStem u
Coimbri.

Organizacija sportskih dogadaja povezanih s
gastronomskim rutama i lokalnim proizvodima.

Ocuvanje pcelinjih  zajednica i poticanje
pCelarenja buduci da je med prepoznat kao
stratesSki proizvod regije. U centru za obuku
godiSnje primaju oko 300 pcelara iz cijele
zemlje.



Poduzetnic¢ki programi za razvoj turistiCkih
projekata koji spajaju gastronomiju, turizam i
koristenje autohtonih proizvoda (npr. Tourism
Train Experience, Tourism Creative Factory,
Open Kitchen Labs, Push 4 Tourism).

Zdravstveni programi namijenjeni predskolskim
institucijama te  osnovnim 8kolama za
promicanje zdravih prehrambenih navika, borbe
protiv prekomjerne tjelesne tezine i poticanje
tielovjezbe te sudjelovanje u medunarodnom
projektu Eko-Skole.

S ciliem isticanja raznovrsnosti lokalnih
proizvodaca, tijekom kandidature za Europsku
regiju gastronomije istaknuli su sljedece

namirnice: riza koja se uzgaja uz rijeku Mondego,
sirevi Rabacal i Serra da Estrela sa zasticenom
oznakom izvornosti, sitna plava riba, riba lampreja,
samostanske slastice, med, dimljene kobasice,
vino i craft pivo Praxis za Ciju se proizvodnju
koristi u potpunosti prirodni proces vrenja.

Zanimljivost:

Starim gradom Coimbre dominira jedno od
najstarijin sveucilista u Europi, osnovano 1290.
godine. UNESCO ga je uvrstio u popis Svjetske
kulturne bastine, a bio je i inspiracija autorici
pri pisanju knjige o Harryju Potteru. (Coimbra
Region’s Bid Book)

Donostia — San Sebastian, Spanjolska
Baskijska kuhinja je vrlo raznolika i temelji se na
ribi i morskim plodovima iz Kantabrijskog mora te
sezonskom povrcu, zitaricama i mesu iz lokalnih
vrtova i farmi.
Grad u Spanjolskoj regiji Baskija, povrSine 61
km2,

Gastro prijestolnica Spanjolske, ali i jedna od
najboljih gastronomskih destinacija Europe

Proglasen najboljom svjetskom kulinarskom
destinacijom 2018. godine.

20,3 % urbanog podrucja €ini zelena povrsina s
25 parkova i 250.000 stabala;

27,5 % povrsine zasti¢eno zbog divljih zivotinja
i podrucja od geoloskog interesa;

80 km biciklistickih staza i razvijene biciklistiCke
rute;

Gradsko vije¢e osnovalo Zakladu Cristina Enea
u svrhu koordinacije gradske politike podizanja
svijesti o okoliSu.

Poljoprivredno-prehrambeni proizvodi proizvedeni
i/ili preradeni u regiji Baskija Cija je kvaliteta,
specificnost i posebnost znatno iznad opceg
prosjeka nose certifikat Eusko. Certifikat se
moze pronaci na raznim proizvodima kao S$to
su govedina, piletina iz slobodnog uzgoja, ovéje
mlijeko, bijela tuna, lokalne raj€ice i zelena salata,
med, ekstra djeviansko maslinovo ulje, paprika
iz Guernice. Takoder se odnosi na proizvode s
oznakom izvornosti kao $to je vino Txakoli i sir
Idiazabal.

Jelo koje mozda najbolje predstavlja San
Sebastian te se smatra gurmanskim specijalitetom
gastronomije u San Sebastianu je poznati pintxos
— mali zalogaji, sli¢ni tapasu, obi¢no nabodeni na
komad kruha ¢ackalicom, u kojima se najceSée
uziva kao predjelo uz pice prije vecere.

Zanimljivost:

Godine 2011. otvoren je Baskijski kulinarski
centar s ciliem provodenja obuka, istrazivanja,
kreativnosti i inovacija u podrucju gastronomije.
To je pionirska institucija koju Cine Fakultet
gastronomskih znanosti i BCC Inovacija -
Gastronomski  tehnoloski centar. Posvecen
je istrazivanju i prijenosu znanja medu
profesionalcima visoke kuhinje i poslovnim
sektorima koji su povezani s gastronomijom, ali
i organizira teCajeve za kuharske entuzijaste na
Spanjolskom i baskijskom za lokalno stanovnistvo
te na engleskom za strane posjetitelje. (Donostia-
San Sebastian)
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3.1. ANALIZA ENO-GASTRONOMSKE PONUDE | PROIZVODNIH

Oznake kvalitete poljoprivrednih i prehrambenih
proizvoda koje izdaje Ministarstvo poljoprivrede
uklju€uju oznake koje se odnose na tradicionalne
zasticene  poljoprivredne i  prehrambene
proizvode, na proizvode viSe kvalitete, zasticene
oznake izvornosti vina, zastiene oznake
zemljopisnog podrijetla za jaka alkoholna pica,
oznake zemljopisnog podrijetla aromatiziranih
proizvoda od vina. Ministarstvo mora, turizma,
prometa i razvitka 2007. godine je pokrenulo
oznaku Hrvatski otoCki proizvod, &ija dodjela je
od 2012. godine pod nadlezno$¢u Ministarstvu
regionalnoga razvoja i fondova Europske unije.

(https://poljoprivreda.gov.hr/istaknute-teme/
hrana-111/oznake-kvalitete/220)

Tradicionalni zasti¢eni
prehrambeni proizvodi
Preduvijet za stjecanje prava na isticanje oznake
zastite naziva poljoprivrednog ili prehrambenog
proizvoda jednom od oznaka iz sustava kvalitete
je udruzivanje proizvodaca i sastavljanja
specifikacije proizvoda. Postupak zastite provodi
se prvo na razini Republike Hrvatske, a po
dobivanju te oznake, moguée je pokrenuti i
registraciju zastite na razini Europske unije.

poljoprivredni i

Oznake kvalitete potroSa¢ima jamce lokalno
podrijetlo  proizvoda, tradicionalni autenti¢ni
proizvod priznate kvalitete te proizvodnju

u skladu s praviima i pod kontinuiranim
nadzorom. Proizvodadima osigurava stvaranje
proizvoda dodane vrijednosti te ih usmjerava na
standardizaciju proizvodnje §to za posljedicu ima
povecanje kvalitete proizvoda.

Oznake kvalitete poljoprivrednih i prehrambenih
proizvoda koje dodjeljuje Ministarstvo
poljoprivrede su ZastiCena oznaka zemljopisnog
podrijetla (ZOZP), Zastiéena oznaka izvornosti
(ZOl) te oznaka Zajamceno tradicionalni
specijalitet (ZTS).

POTENCIJALA

Zastiéena oznaka zemljopisnog podrijetla (ZOZP)
je jamstvo da je proizvod svojom kvalitetom i
ugledom povezan s odredenim zemljopisnim
podru¢jem u kojem se provodila kljuéna ili
najmanje jedna faza proizvodnje.

Zasticenu oznaku zemljopisnog podrijetla u
Hrvatskoj ima 21 proizvod (4 proizvoda su u
postupku zastite), od ¢ega je jedan proizvod iz
PGZ-a.

Zastiéenu oznaku zemljopisnog podrijetla (ZOZP)
registriranu u PGZ-u nosi Kr&ki préut.

Zasti¢ena oznaka izvornosti (ZOl) jamstvo je da
je proizvod u cijelosti proizveden u odredenom
zemljopisnom podrucju, pri ¢emu se koriste
sirovine i sastojci koji takoder potje€u iz tog
zemljopisnog podru¢ja. U slu€aju ove oznake,
prirodni i ljudski ¢imbenici zemljopisnog podrucja
direktno utje€u na kvalitetu proizvoda. Pri
proizvodnji proizvoda primjenjuju se priznate
vjestine i koriste sirovine i sastojci koji takoder
potje€u iz tog podrucja. Posljedi¢no, kvaliteta
ovih proizvoda izravno je povezana s ljudskim i
prirodnim ¢imbenicima zemljopisnog podrucja
proizvodnije.

Zasti¢enu oznaku izvornosti trenutno nosi 25
proizvoda u Republici Hrvatskoj, od ¢ega su tri
registrirana proizvoda iz PGZ-a. Jedan proizvod
iz PGZ-a (Kréki sir) trenutno je u postupku zastite
oznake izvornosti.

Proizvodi s oznakom Zasti¢ena oznaka izvornosti
(ZOl) registrirana u PGZ-u su:

Ekstra djevi¢ansko maslinovo ulje Cres;

Kréko maslinovo ulje;

Goranski medun.

Zajamceno tradicionalni specijalitet (ZTS) oznaka
je koju moze nositi proizvod neovisno o tome
gdje je proizveden, ali uz uvjet da je proizveden
tradicionalnim postupcimaimetodama proizvodnje
ili koriStenjem tradicionalnih sastojaka.
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Oznaka vise kvalitete

Oznaka Dokazana kvaliteta predstavlja
nacionalni okvir za oznaCavanje poljoprivrednih i
prehrambenih proizvoda viSe kvalitete podrijetiom
iz Hrvatske. Odnosi se na proizvode unutar
pojedinih sektora (mlijeko, jaja, meso, voce,
povrée i njihove preradevine) koji zahvaljujuci
nacinu proizvodnje, prerade, kvalitete sirovina ili
konaénog proizvoda posjeduju posebne znacajka
kvalitete utvrdene objektivnim i mijerljivim
kriterijima.

Oznaka je dobrovoljna, a dodjeljuje se za meso
peradi, voc¢e, konzumna jaja, povrée, svjeze
svinjsko meso te mlijeko i mlije¢ne proizvode.

Trenutno je u Hrvatskoj odobreno izdavanje
oznaka Dokazana kvaliteta za: meso peradi (2
proizvodaca); voce (10 proizvodaca); konzumna
jaja (4 proizvodaca); povrce (5 proizvodaca).
Niti jedna oznaka nije dodijeljena proizvodacu iz
PGZ-a.

e T,

I,

1

Zasticéene oznake izvornosti vina

U Hrvatskoj je trenutno 18 oznaka izvornosti
vina zasticeno na razini Europske unije, od
dega su dvije na podrugju PGZ-a (Hrvatsko
primorje i Primorska Hrvatska). Specifikacija za
dodjelu zastiéene oznake izvornosti propisuje
fizikalno-kemijska i senzorna svojstva vina,
specificne enoloSke postupke i ograni¢enja,
granice podru¢ja, maksimalni urod po hektaru,
sorte vinove loze koje je dozvolijeno Kkultivirati,
pojedinosti  koje ukljuuju prirodne i ljudske
Cimbenike koji odreduju kakvocu i svojstva vina
(karakteristike tla, klime, ljudske ¢imbenike,
sustav uzgoja, strukturu proizvodaca), zahtjeve
propisane odredbama organizacija koje upravljaju
dodjelom zasti¢enih oznaka izvornosti (fizikalno-
kemijski parametri kakvoce i organolepti¢ko
ispitivanje) te naziv i adresu nadleznih tijela za
utvrdivanje sukladnosti.

Zastiéene oznake zemljopisnog podrijetla
za jaka alkoholna pi¢a

Zasticene oznake zemljopisnog podrijetla

za jaka alkoholna piéa nose: Hrvatska loza,
pelinkovac,

Hrvatski Zadarski maraschino,




Slavonska $ljivovica, Hrvatska stara Sljivovica te
Hrvatska travarica. Trenutno u 10 tvrtki Hrvatskoj
ima dozvolu za isticanje Zasticene oznake
zemljopisnog podrijetla za jaka alkoholna piéa, i
to za ukupno 22 proizvoda. Niti jedna tvrtka nije s
podrugja PGZ-a.

Oznake zemljopisnog podrijetla
aromatiziranih proizvoda od vina

Oznaku zemljopisnog podrijetla aromatiziranih
proizvoda od vina u Hrvatskoj nosi samo

Samoborski bermet. (https:/poljoprivreda.gov.hr/
istaknute-teme/hrana-111/oznake-kvalitete/220)

Hrvatski otoéni proizvod

Glavni su postavljeni ciljevi projekta Hrvatski
otocni proizvod (HOP) identificiranje, brendiranje
i promocija izvornih oto¢nih proizvoda, kao i
proizvoda koji su nastali kao rezultati inovacija,
¢ime se sustavno poti¢e njihova proizvodnja
i distribucija te prepoznatljivost u Republici
Hrvatskoj i izvan nje. Kroz Projekt HOP dodatno
je obogacena hrvatska turistiCka ponuda

autohtonim proizvodima kroz koje posjetitelji

mogu dodatno  dozivjeti hrvatske otoke
(Program Hrvatski oto¢ni proizvod, Ministarstvo
regionalnog razvoja i fondova Europske unije.
(https://razvoj.gov.hr/UserDocslmages//0%20
ministarstvu/Regionalni%20razvoj/Otoci%20
i%20priobalje/2022/HOP%202022//Program%20
HOP%202022 19.09.2022.pdf.)

Oznaka Hrvatski oto¢ni proizvod dodjeljuje se u
nekoliko kategorija: prehrambeni proizvodi, pi¢a,
kemijski proizvodi, primijenjena umjetnost i dizajn
i nematerijalno dobro.

Prema posljednjim dostupnim podacima oznaka
HOP koja se dodjeljuje na razdoblje od 3 godine,
aktivna je u Hrvatskoj za 144 proizvoda. Medu tim
proizvodima 52 ih je iz PGZ-a, a medu njima su
samo 4 iz kategorije prehrambeni proizvodi i pi¢a.
(https://razvoj.gov.hr/UserDocslmages//0%20
ministarstvu/Regionalni%20razvoj/Otoci%20
i%20priobalje//HOP%20EVIDENCIJA%20
AKTIVNIH%20PROIZVODA%202020%20
-2022 18 1 2023.pdf.)
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Uvrstavanje ugostiteljskih objekata u  ukupno su uvrStena 43 objekta. (https:/guide.
medunarodne gastronomske vodie ima izuzetan = michelin.com/en/hr/restaurants; https://www.jre.
znaCaj jer doprinosi jasnom prepoznavanju  eu/en/countries/croatia; https://hr.gaultmillau.
kvalitete i obiliezja objekata. Na podrucju  com/?locale=hr-HR.)

PGZ-a u medunarodne gastronomske vodite

c = L
3 o :
& Zvjezdice: :E -
é 3 objekta S
Preporuke: 32 4
4 objekta objekta objekta
U ciliu poticanja kvalitete i prepoznatljivosti i piée: Kvarner Gourmet, Kvarner Food Plus,

objekataiponude TZKvarnerauvelajeiregionalne  Kvarner Food.
oznake kvalitete za ugostiteljske objekte za hranu

Kvarner
Kvarner
Food

Kvarner
Gourmet
Food Plus

13 13 44
objekata objekata objekta

Dodatno je osnovano Udruzenje vinara Vina  za unapredenje kvalitete i promocije vina na
Kvarnera ,Kvarner wines“ koja okuplia 10  domacem i medunarodnom trzistu.
vinarija, a s ciliem objedinjavanja aktivnosti

Kvarner
Wines

12
vinarija

Zanimljivo je vidjeti stanje zastupljenosti ugostiteljskih objekata u medunarodnim vodi€ima po zupanijama
u Hrvatskoj (Tablica 1).
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Tablica 1: Zastupljenost ugostiteljskin objekata u medunarodnim vodi¢ima po Zupanijama

Michelin Gault&Millau | JRE UKUPNO
Zupanija Michelin
Zvjezdica Preporuka
ukupno
Zagrebacka zupanija 1 1 25 1 27
Krapinsko-zagorska
? ? 1 1 7 8
Zupanija
Sisacko-moslavacka
. 0 1 1
Zupanija
Karlovacka zupanija 0 4 4
Varazdinska Zupanija 2 2 2 4
Koprivni¢ko-krizevacka 0 ; :
Zupanija
Bjelovarsko-bilogorska
. 0 3 3
Zupanija
Primorsko-goranska
- 3 4 7 32 4 43
Zupanija
Licko-senjska zupanija 1 1 2 1 4
Viroviticko-podravska
0 2 2
Zupanija
Pozesko-slavonska
B 0 0 0
Zupanija
Brodsko-posavska
B 0 0 0
Zupanija
Zadarska zZupanija 2 2 11 1 14
Osjecko-baranjska
B B 1 1 23 24
Zupanija
Sibensko-kninska
1 3 4 23 2 29
Zupanija
Vukovarsko-srijemska
1 1 1 2
Zupanija
Splitsko-dalmatinska
B 11 11 71 82
Zupanija
Istarska zupanija 2 17 19 45 4 68
Dubrovacko-neretvanska
. B 2 14 16 40 1 57
Zupanija
Medimurska zupanija 1 1 2 3
Grad Zagreb 1 15 16 88 1 105
UKUPNO 10 73 83 383 15 481

Izvor: https:/guide.michelin.com/en/hr/restaurants ; https://www.jre.eu/en/countries/croatia; https:/hr.gaultmillau.

com/?locale=hr-HR , pristuplieno 9. 3. 2023.

NajviSe objekata zastupljenih u medunarodnim  a slijede Splitsko-dalmatinska (82) i Istarska

vodi¢ima nalazi se u Gradu Zagrebu (105), Zupanija (68).
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Kratak lanac opskrbe podrazumijeva lanac
opskrbe koji uklju¢uje ogranic¢en brojgospodarskih
subjekata, koji je posvecéen suradnji, lokalnom
gospodarskom razvoju i bliskim zemljopisnim
i druStvenim vezama izmedu proizvodaca,
preradivata i potrosaca (Uredba 1305/2013).
Kratki lanci opskrbe mogu ojacati polozaj
poljoprivrednika u lancu vrijednosti i sprijeciti
nepostenu trgovinsku praksu, istovremeno
stvarajuéi dodanu vrijednost, doprinoseci
lokalnom gospodarskom razvoju i djelujudi
na drustveno i ekolodki odgovorniji nacin. Za
mnoge potrosace kratki lanci opskrbe osigurava
dostupnost visokokvalitetnim, svjezim proizvodim
lokalnog podrijetla ¢ime se znacdajno moze
doprinijeti i drustvenom zivotu lokalnih zajednica.

Hrvatska raspolaze s 1.563.000 ha
poljoprivrednog zemljista od Cega je 12.531
ha u PGZ-u. Od ukupne povrsine u Zupaniji
poljoprivredne povrSine ¢ine samo 3 %.
Jedan od kljuénih problema u poljoprivrednoj
proizvodniji je usitnjenost i rascjepkanost Cestica
poljoprivrednih zemljista $to poljoprivrednicima
dodatno otezava eksploataciju  pogodnih
zemljista, Sirenje proizvodnje i daljnja ulaganja.
Takoder prevladava mali broj specijaliziranih
proizvodaca s intenzivnijom i dugoro¢no odrzivom
proizvodnjom. Poljoprivrednu proizvodnju
Zupanije karakterizira niska tehnolosSka razina,
nedovoljna produktivnost, konkurentnost te
neisplativost. Proizvodadi su neorganizirani
i  nepovezani, a uz trend smanjivanja
poljoprivrednih gospodarstava ne postoji trziSna
infrastruktura za poljoprivredne proizvode.

Turizam kao jedna od najrazvijenijih
gospodarskih aktivnosti Zupanije, ima izrazenu
pokretacku ulogu. Daljnji razvitak i jaCanje
turizma u PGZ-u snazno utjee na moguénost
razvoja poljoprivredne proizvodnje. Utjecaj
turizma na razvoj poljoprivrede u PGZ-u moze
se iskazati u promjeni strukture poljoprivredne
proizvodnje i strukture potroSnje prehrambenih
proizvoda u turizmu. Navedenim promjenama se
usko prilagodavaju poljoprivredna gospodarstva
koja se nalaze na podru&u Zupanije. Prijelaz
s koncepta masovnog turizma prema ponudi
regionalnih i nacionalnih resursa smatra se
najznacajnijom promjenom do koje su doveli
trendovi u turistickoj potraznji. Rezultatom

ovih trendova dolazi do pojave specijaliziranih
proizvodaca i ponude tipiénih prehrambenih
proizvoda, kao $to su vino, prsut, med, maslinovo
ulje, sir, plodovi gorja i dr.

Raznolika obiljezja PGZ-a na relativno malom
podru¢ju uz klimatske pogodnosti te polozajna
blizina prostoru srednje Europe odredili su i
dosadasnji gospodarski razvoj Zupanije. Turizam,
s obzirom na znacajan udio u gospodarstvu
Zupanije, jo$ uvijek ima prostora za razvoj,
posebno u podrucju eno-gastronomije. S obzirom
na dosegnuti stupanj razvoja, poduzetnistvo
i gospodarstvo u cijelosti predstavljaju veliki
potencijal u daljnjem napretku. Postoje mladi i
perspektivni proizvodacdi koji mogu biti nositelji
razvoja odrzive i odgovorne poljoprivrede
uz daljnje  moguénosti za diverzifikaciju
poljoprivredne proizvodnje te razvoj proizvoda
s poveéanom dodanom vrijednoS¢u. Dobar
geografski polozaj, prometna povezanost, blizina
velikog trzidta prodaje i trziSta nabave, postojanje
prostora i pogodnih lokacija za razvoj trziSne
infrastrukture za poljoprivredne proizvode samo
su neke od znacajnih prednosti za nastavak
razvoja poljoprivredne Zupanije.

StrateSka vaznost lokalne proizvodnje hrane i
kratki lanci opskrbe prepoznate su vrijednosti na
svim razinama Europske unije. Kratki opskrbni
lanci hranom stvaraju ekonomske, drustvene
i ekoloSke koristi, ne samo za poljoprivrednike
i potroSaCe, ve¢ i za Siru lokalnu zajednicu.
Kako bi se bolie povezali lokalni proizvodadi i
potrosaci te na taj nacin uspostavili kratki lanci
opskrbe, PGZ je realizirala projekt ,Kasetica“ kao
izlozbeno-prodajni centar autohtonih proizvoda
u kojem se organiziraju brojne manifestacije,
promocije, degustacije, prezentacije, izlozbe,
edukacije i radionice. Organiziranjem razli€itih
eno-gastronomskih  manifestacija na kojima
sudjeluje vedi broj lokalnih proizvodaca, ostvaruje
se povezivanje proizvodaca i potroSaca te time
doprinosi skracivanju puta ,od polja do stola“ i
omogucava poljoprivrednicima da svoje proizvode
ponude kako unutar turisticke sezone tako i
tijekom godine. Sudjelovanje na manifestacijama
je dobar i poticajni primjer prezentacije proizvoda i
proizvodaca autohtonih prehrambenih proizvoda,
odnosno promocije PGZ-a kao regije u cjelini.
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3.2. ANALIZA GASTRONOMIJE PGZ-A: REZULTATI

Istrazivanje stavovalokalnog stanovnistva
i klju€nih dionika turizma PGZ-a

U okviru izrade Plana razvoja turizma PGZ-a do
2030. godine provedeno je istrazivanje stavova
lokalnog stanovnistva i ostalih dionika na podrucju
PGZ-a. Za potrebe ovog projekta daje se izvod
rezultata relevantan za eno-gastronomiju PGZ-a.
(Plan razvoja turizma Primorsko-goranske
Zupanije do 2030. godine, 2023.)

Istrazivanje stavova lokalnog
stanovnistva. Istrazivanjem su obuhvaceni
svi dijelovi PGZ-a. Prilikom odredivanja veliine
uzorka kao temeljni kriterij uzet je udio broja
stanovnika Gorskog kotara, priobalja, odnosno
otoka u ukupnom broju stanovnika PGZ-a. U
istrazivanju je sudjelovalo 536 ispitanika, no
kako 47 upitnika nije bilo u potpunosti ispunjeno,

PROVEDENIH ISTRAZIVANJA

analiza podataka dobivenih ovim istrazivanjem
ukljucivala je stavove 489 ispitanika. Za potrebe
ove studije izdvajaju se rezultati koji prikazuju
stavove lokalnog stanovniStva od znacaja za
razvoj gastronomskog turizma.

Lokalno stanovniStvo prepoznaje vaznost i
potencijal razvoja specifiCnih oblika turizma.
S obzirom na izuzetno bogatstvo i razli¢itost

prirodnih i kulturnih resursa, ispitanici kao
najznacajnije oblike turizma istiCu gastro i eno
turizam, ekoturizam, nauti¢ki, zdravstveni,
sportsko-rekreacijski turizam. Iz Grafikona 1

vidljivo je da stanovnici u priobalju daju upravo
najvec¢i znacaj gastro i eno turizmu (4,52), isto
tako i stanovnici otoka (4,42), a Gorani ocjenjuju
znacaj ovog oblika turizma takoder visokom
ocjenom od 4,36.

Grafikon 1: Najznacajniji specifi¢ni oblici turizma — stavovi lokalnog stanovnistva
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Izvor: Stavovi lokalnog stanovnistva i ostalih dionika na podrucju Primorsko-goranske zupanije, Plan razvoja turizma Primorsko-

goranske zupanije do 2030. godine, 2023.

Istrazivanje stavova dionika. Istrazivanje je
provedeno tijekom 2022. godine i uklju€ivalo
je ispitanike koji dolaze iz turistickih zajednica,
jedinica lokalne samouprave i razli¢itih
Pozivu se

gospodarskih subjekata PGZ-a.
odazvalo 103 dionika.

Na prvo mjesto ljestvice najznacajnijih specificnih
oblika turizam dionici pozicioniraju gastro i
eno turizam, nakon kojega slijede zdravstveni,
sportsko-rekreacijski, ekoturizam i nauticki
turizam.



Grafikon 2. Vaznost pojedinih specifiénih oblika turizma — stavovi ostalih dionika
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goranske zupanije do 2030. godine, 2023.
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Grafikon 3. Razina valorizacije resursa — stavovi ostalih dionika
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goranske Zupanije do 2030. godine, 2023.
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Slijedom  prethodno  navedenih  rezultata
istrazivanja (izvod iz ukupnog istrazivanja)
razvidno je da je gastronomija jasno prepoznata
i od lokalnog stanovniStva i od klju¢nih dionika
turisti¢ckog razvoja PGZ-a kao veliki potencijal za
buduci razvoj.

Tomas istrazivanje — izvod od znac¢aja za eno-
gastronomiju PGZ-a

U cilju ispitivanja stavova i potroSnje turista u
Hrvatskoj, svake dvije godine, od 1987. Institut
za turizam kontinuirano provodi istrazivanje
TOMAS - primarna i kvantitativna istrazivanja

obiljezja putovanja i boravka turista u Hrvatskoj,
u kojima se podaci prikupljaju osobnim intervjuom
s turistima, uz pomo¢ strukturiranog upitnika.
(Institut za turizam (2020). Tomas 2019., Stavovi
i potroSnja turista u Hrvatskoj) Upitnik obuhvacéa
socio-demografski profil turista, motivaciju za
dolaskom, lojalnost gostiju Hrvatskoj i izvore
informacija, obiljezja putovanja, boravak u
destinaciji, zadovoljstvo ponudom te prosjeCne
dnevne izdatke u Hrvatskoj. Za potrebe formiranja
ovog dokumenta koriSteni su rezultati istrazivanja
za 2019. godinu, te prikazani oni relevantni za
projekt razvoja eno-gastronomije PGZ-a.

Tablica 2: Prosjecni dnevni izdaci turista u Jadranskoj Hrvatskoj u 2019. (u eurima)

Primorsko- | Li¢ko- Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Istarska Zadarska

goranska senjska kninska dalmatinska | neretvanska
Prosjecni
dnevni izdaci 92,44 87,08 89,31 94,14 84,90 106,06 122,88
ukupno
Hrana u
restoranima i 12,65 17,47 21,62 17,61 14,07 18,27 23,79
barovima

Izvor: obrada podataka prema Institut za turizam (2020). Tomas 2019., Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj, str. 123.

Prosjecni dnevni izdaci turista u eurima na razini
Hrvatske 2019. godine bili su 97,90 eura, a prosjecni
izdaci za hranu u restoranima i barovima 16,88 eura.
(Institut za turizam (2020). Tomas 2019., Stavovi i
potrosnja turista u Hrvatskoj, str. 123.)

Na razini Republike Hrvatske gastronomija
se biliezi kao glavni motiv 6,6 %, te je PGZ po
navedenom motivu iznad nacionalnog prosjeka.

Tablica 3: Gastronomija kao glavni motiv putovanja u Jadranskoj Hrvatskoj u 2019. (%)

Primorsko- - . Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Istarska Liéko-senjska | Zadarska i i
goranska kninska dalmatinska neretvanska
6,8 | 7,9 | 6,6 | 9,9 | 5,6 | 11,4 | 3,6

Izvor: obrada podataka prema Institut za turizam (2020). Tomas 2019., Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj, str. 105.

Tablica 4: Gastronomija kao glavni motiv odmori$nih putovanja u Jadranskoj Hrvatskoj u 2019. (%)

Primorsko- N ) Sibensko- Splitsko- Dubrovaéko-
Istarska Licko-senjska | Zadarska . .
goranska kninska dalmatinska neretvanska
0,4 | 1,3 | 0,6 | 0,4 | 0,2 | 0,6 | 1,0

Izvor: obrada podataka prema Institut za turizam (2020). Tomas 2019., Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj, str. 104.
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Tablica 5: Usluga hrane u okviru smjestaja u Jadranskoj Hrvatskoj za 2019. godinu (%)

Primorsko- | Li¢ko- Sibensko- | Splitsko- Dubrovacko-
Istarska Zadarska

goranska senjska kninska dalmatinska | neretvanska
Samo nocenje 70,1 52,8 73,8 66,2 57 53,1 34,6
Nocenje s doruckom 8,7 28,1 18,4 14,8 31,8 19,3 43,3
Polupansion 15,3 14,4 3,3 11,9 7,0 15,5 13,8
Puni pansion 3,2 3,9 4.1 4,6 3,8 6,7 3,1
All-inclusive 2,6 0,7 0,3 2,5 0,5 55 5,2

Izvor: obrada podataka prema Institut za turizam (2020). Tomas 2019., Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj, str.111

Tablica 6: Stupanj zadovoljstva elementima turisticke ponude u Jadranskoj Hrvatskoj za 2019.*

%
Primorsko- | Li¢ko- Sibensko- Splitsko- Dubrovacko-
Element ponude | Istarska . Zadarska i i
goranska senjska kninska dalmatinska | neretvanska
Gastronomska
79,5 71,8 66,2 54,3 94,4 61,4 70,8

ponuda u mjestu

Izvor: obrada podataka prema Institut za turizam (2020). Tomas 2019., Stavovi i potrosnja turista u Hrvatskoj

*Rang prema zbroju postotaka za ocjene 6 i 7 na skali od 1 (jako loSe) do 7 (odli¢no), str.120.

Prema stupnju zadovoljstva gastronomskom
ponudom u mjestu za podrugje PGZ-a biljeze se
rezultati u prosjeku Jadranske Hrvatske, odnosno

turisti su iskazali veée zadovoljstvo u Sibensko-
kninskoj Zupaniji i Istarskoj Zupaniji.




Temeljem provedenih istrazivanja i analiza
u suradnji s kljuénim dionicima gastronomije
PGZ-a izradena je SWOT matrica gastronomije
PGZ-a.

Svrha je SWOT analize jasno profilirati klju¢ne

- tradicija obrazovanja za ugostiteljstvo i
turizam
- gastronomija kao turisticki doZivljaj
- tradicija kvalitete u ugostiteljstvu
- raznovrsnost namirnica
- inovativnost i entuzijazam chefova
- raznolikost gastronomske ponude
- gastronomsko nasliede
- geografski poloZaj i prometna povezanost
- tendencije cjelogodisSnjem turizmu
- prisutnost medunarodnih gastronomskih
vodica
- prepoznatljivost u segmentu visoke
gastronomije
- razvijenost podrzavajucih specificnih oblika
turizma
- organiziranost odredenih skupina
proizvodaca

- rast potraznje za gastronomskim
iskustvima
- razvoj cjelogodisnjeg turizma
- zdravlje kao megatrend
- trend poticanja razvoja lokalne
poljoprivrede
- promocija lokalnih proizvoda izvan granica
Hrvatske
- rast potraznje za ekoloskim proizvodima
- provodenje aktivnosti za dobivanje
medunarodnih titula i oznaka destinacije
- potencijal razvoja gastronomske ponude
- projektno financiranje
- pozitivha percepcija hrvatske kuhinje i
tradicionalnih gastronomskih proizvoda
- digitalizacija

3.3. SWOT analiza

snage, ukazati na podrucja koja imaju potencijal
za unapredenje te ukazati na prilike i prijetnje
iz okruzenja koje je potrebno imati u vidu pri
definiranju cilieva eno-gastronomije PGZ-a za
razdoblje do 2027. godine.

)}

SLABOSTI

- nerazvijenost poljoprivrede
- nedostatak kadrova
- nedovoljan broj lokalnih proizvodaca
- neuspostavljeni kratki lanci opskrbe
- oscilacije u kvaliteti proizvoda
- standardizacija proizvodnje lokalnih namirnica
- nedostatak koli¢ine lokalnih proizvoda
- nedostatno udruzivanje proizvodaca
- nepovezanost svih potrebnih sudionika u
razvoju
- nedovoljna prepoznatljivost kvarnerske
kuhinje (na medunarodnoj i na lokalnoj razini)
- sezonalnost poslovanja
- nedostatak kvalitetne prezentacijske
infrastrukture (npr. kuSaonice, muzeji)
- nerazumijevanje koncepta odrzivosti
- nedovoljna razvijenost ekoloske proizvodnje
- nedovoljna integriranost gastronomije u
lokalnu zajednicu

- zakonska regulativa
- gastro ponuda prilagodena
masovnom turizmu
- rast troskova
- neuredenost trzista malih
proizvodaca

- pad proizvodnje lokalnih proizvoda
- nestabilnost na turistiCkom trzistu

- osjetljivost turista na cijene

- razvoj novih gastro destinacija
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Opée je prihvaceno da postoji jaka veza izmedu
turizma i gastronomije koju destinacije mogu
iskoristiti za postizanje konkurentske prednosti
na turistickom trzistu. Danas destinacije traze
jedinstvene oblike ponude koje im mogu osigurati
prepoznatljivost. Stoga je integracija lokalne
gastronomije i turizma kljuéna komponenta
strategija suvremene destinacije. Bitno obiljezje
gastronomije PGZ-aproizlaziiz njezina prostornog
i geografskog polozaja, na teritoriju koji predstavlja
dodirnu to¢ku izmedu primorske i gorske Hrvatske.
Tijekom povijesnog razdoblja to je stvorilo bogatu
paletu razlika ukljucujuci gastronomiju i ne samo
kroz utjecaje europskih kuhinja vec¢ kao inovativne
prilagodbe tih utjecaja lokalnom i regionalnom
naCinu zivota. Njegovanjem svog bogatog
gastronomskog nasljeda i oc€uvanja tradicije
kvalitete ugostiteljstva, PGZ se pozicionirala kao
prepoznatljiva gastronomska destinacija koja se
uvijek isticala u stvaranju inovativnih, zanimljivih
i uzbudljivih gastro sadrzaja. Za kreiranje takvih
sadrzaja, osim kvalitete i raznovrsnosti namirnica,
vaznu kariku €ine i zaposlenici u ugostiteljstvu.
PGZ se i u tom segmentu isti¢e kao destinacija
koja ¢uva dugogodiSnju tradiciju obrazovanja
kadrova za ugostiteljstvo i turizam i sustavno je
unapreduje. U posljednjih nekoliko godina sve
veéi broj chefova na podrugju PGZ-a svojom
inovativnoscu i entuzijazmom pridonosi stvaranju
posebnog gastronomskog dozivljaja destinacije
uvazavajuci gastronomsko nasljede. U ovom
trenutku to predstavlja veliku snagu, jer su upravo
oni pokretaCi razvoja i odrzavanja kvalitete Sto

destinaciju Kvarnera ¢&ini prepoznatljivom u
segmentu visoke gastronomije i jamci prisutnosti
medunarodnih gastronomskih vodia na tom
podrudju.

Istrazivanje predispozicija za razvoj
gastronomskog turizma na podrugju PGZ-a
detektiralo je i odredene slabosti. S obzirom na to
da je kvaliteta ugostiteljske ponude usko povezana
s lokalnim proizvodima, neuspostavljeni kratki
lanci opskrbe predstavljaju slabost koju ¢e trebati
prevladati. Povezano s tim moze se istaknuti
problematika izrazene sezonske potraznje za
gastronomskim proizvodima §to u konacnici
otkriva slabosti u segmentu nedovoljnog broja
lokalnih  proizvodada, nedostatnih  koli¢ina
lokalnih proizvoda i oscilacija u kvaliteti proizvoda.
Istrazivanjem se utvrdilo da znacajnu slabost za
razvoj gastronomskog turizma PGZ-a predstavlja
slaba povezanost svih potrebnih sudionika
te nedovoljan broj udruzenih proizvodaca.
Komunikacija i koordinacija aktivnosti pokazuje se
kao klju¢an &imbenik u savladavanju odredenih
problema i provodenju zajedni¢kih projekata
osobito na destinacijskoj razini. Uz znacajna
unapredenja gastronomske ponude PGZ-a
dodatno je potrebno poraditi na uspostavljanju
destinacijskog lanca vrijednosti koji ¢e gostima
omoguciti posebno gastronomsko iskustvo kroz
aspekte kuSaonica, muzeja, trznica, restorana,
dogadanja, tura, asvesciljemkreiranjajedinstvene
destinacijske gastronomske pri¢e. PoteSkoce
se javljaju i kod zaposlenih u ugostiteljstvu Cije




ograni¢eno poznavanje gastronomske bastine
PGZ-a stvara otpor prema prihvaéanju inovacija
temeljenih na bastinskim jelima koja su vazan
temelj suvremenog gastronomskog identiteta.
Osobito se istiCe i problematika nerazumijevanja
koncepta odrzivosti, ali i nedovoljna integriranost
gastronomije u lokalnu zajednicu. U tom
kontekstu neophodno je razvijati svijest lokalnog
stanovnistva o gastronomiji, o vaznosti da cijene
i budu ponosni na vlastitu gastronomsku bastinu
i suvremene oblike gastronomske ponude.
Zbog toga je potrebno stvarati uvjete za razvoj
gastronomije, a potom i sustavno razvijati pojedine
turistiCke proizvode u tom segmentu.

Uvazavajuéi Cinjenicu da prilike prvenstveno
proizlaze iz dogadanja u okruzenju, analizirali su
se trendovi na turistickom trziStu koje trenutno
ponajviSe karakterizira rast turistiCke potraznje
za proizvodima gastronomskog turizma. Treba
iskoristiti ¢injenicu da se gastronomija sve ¢eSc¢e
javlja kao primarni motiv putovanja te da suvremeni
gosti teze za autentitnim gastronomskim
dozivljajima percipirajuci gastronomiju u kontekstu
kulture, alii zdravlja. Upravo iz te Cinjenice proizlazi
prilika PGZ-a da na osnovi odrzivog razvitka
gastronomije gradi koncept cjelogodiSnjeg
turizma. Poticanjem razvoja lokalne poljoprivrede
s fokusom na ekoloke proizvode stvara se prilika
za ostvarivanje medunarodnih titula i oznaka
destinacije koje ¢e omoguciti lakSu promociju
lokalnih proizvoda izvan granica Hrvatske i
poticati izvrsnost gastro ponude. Poticanjem

dionika gastronomske ponude na zajedniCku
suradnju i koritenje linija projektnih financiranja
bit ¢e moguce iskoristiti sav potencijal razvoja
gastronomske ponude. Uvodenjem digitalizacije
u segment gastronomije otvorit ¢e se mogucnosti
bolje distribucije i nacina promocije gastronomskih
proizvoda, a time i stvaranje pozitivnhe percepcije
hrvatske kuhinje i tradicionalnih gastronomskih
proizvoda.

Analizirajuéi prijetnje i probleme s kojima se
suodava PGZ kao destinacija u segmentu razvoja
gastronomskog turizma prvenstveno se istice
zakonska regulativa koja ograniava i otezava
moguénosti razvoja ugostiteljstva. Porastom
troSkova u ugostiteljstvu, kao rezultat ekonomske
nestabilnosti javlja se rizik prilagodavanja gastro
ponude masovnom turizmu koje ni u kojem
slu¢aju necée rezultirati kvalitetnim proizvodom.
Osjetljivost malih proizvodada na nestabilnosti
turistickog trziSta potencijalno mogu rezultirati
padom proizvodnje lokalnih proizvoda Kkoji
u sustini moraju predstavljati temelj ponude
gastronomskog turizma destinacije. Nikako se
ne smije zanemariti Cinjenica osjetljivosti turista
na cijene 8to potencijalno moze stvoriti potrebu
turista za istrazivanjem novih gastro destinacija.

Sagledavajuci sve do sada analizirano, moze se
utvrditi kako PGZ ima sve predispozicije da se
na turistiCkom trziStu pozicionira kao destinacija
kvalitetnih gastronomskih dozivljaja, temeljenih na
kvaliteti, inovativnosti, jedinstvenosti i odrzivosti.




3.4. RAZVOJNI POTENCIJALI | POZICIONIRANJE

Analiza stanja i identificirane specifi¢nosti eno-gastronomije Primorsko-goranske zupanije ukazale su
na glavne razvojne potencijale za naredno razdoblje.

RAZVOJNI POTENCIJAL

Kvaliteta u svim segmentima kreiranja eno-gastronomske ponude
PGZ-a izraziti je razvojni potencijal. U okviru PGZ-a kao destinacije
koja je trajno opredijeljena ka kvaliteti, eno-gastronomija ima posebno
istaknut znacaj i tradiciju prepoznatljive kvalitete.

Kvaliteta

Obrazovne institucije svih razina, svijest o potrebi cjelozivotnog
Ljudi obrazovanja, predani rad i Zelja za napretkom kljué¢no su uporiste za
realizaciju novog iskoraka u eno-gastronomiji.

Raznolikost podrugja PGZ-a, primorje, otoci i gorje, pruzaju veliko
Raznolikost bogatstvo razliCitosti i u segmentu tradicionalnih namirnica i jela.
Autohtona vina i druga pi¢a sastavni su dio ponude.

lako danas relativno skromnog obima, razvoj eno-gastronomije pruzit
¢e razvojni impuls za nove proizvodace osiguravajuéi im plasman i
kreirajuci lokalno trziste.

Poljoprivreda i
lokalna proizvodnja

Duga tradicija gastronomije, obrazovanja, turizma na prostorima PGZ-a
Tradicija elementi su koje je u narednom periodu potrebno posebno valorizirati,
kako na domacéem tako i inozemnom turistickom trzistu.

Usmjerenje PGZ-a prema cjelogodi$njem turizmu osigurava
pretpostavku za cjelogodiSnje poslovanje ugostiteljskih objekata,
¢ime se poboljSavaju ekonomski efekti poslovanja, a radna mjesta u
ugostiteljstvu €ine stabilnijim. - ’
Poduzetnistvo €ini polugu razvoja e 10 ij%egmerh 4 N
Poduzetnistvo ugostiteljstva postoji znacajan razvoj tencija uzetnistvo u ’
poljoprivredi, proizvodniji i ostalim prate atnostima ﬁ... N
Suvremeni gost trazi tradicionalno ativno. ost u
Inovativnost pripremi, prezentaciji, organizac;iji, O\ e'no-'gastroanski dozivljaji
kreiraju pomake u destinacijskoj ponudi. .

Cjelogodisnje poslovanje

Integriranost gastronomije u lokalnu ----_ 'spoj tr i

elEy

. suvremenosti, formalna i neformalna. edukacij rad
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Nacionalno trziste

Povecanje potraznje za gastronomijom i vinskim
turizmom, kao i tendencija da destinacije
traze nove izvore prihoda i rasta, doveli su do
danasnje utrke za pozicioniranjem destinacija kao
atraktivnih podrucja za potroSnju. TuristiCka regija
PGZ-a pozicionirala se kao prepoznatljiva gastro
destinacija na domacem trziStu njegujuci svoje
bogato gastronomsko nasljede i Cuvajuci tradiciju
kvalitete u ugostiteljstvu Hrvatske.

Prioritetne aktivnosti daljnjeg razvoja na domacem
trzistu su:

° promicanje izvrsnosti u gastronomiji,

° integracija eno-gastronomije u
zajednicu,

* brendiranje regionalne eno-gastro ponude,

* razvoj edukativnih programa s primjerima
najbolje prakse,

° poticanje povezivanja lokalnih proizvodaca
poljoprivrednih proizvoda s ugostiteljskim
sektorom,

° poticanje razvoja eno-gastro
cesta i putova.

lokalnu

tematskih

Potrebno je kontinuirano ulagati dodatne napore
u privlaGenje domacih posjetitelja (posebno izvan
glavne sezone) kroz sustavan rad na kvalitetnim
gastro sadrzajima, novim manifestacijama i
originalnim  eno-gastronomskim  ponudama.
Pruzanje izvrsnog eno-gastronomskog iskustva
vazno je za razvoj lojalnosti domaceg posjetitelja.

Medunarodno trziste

Turisti koji posjecuju novu destinaciju imaju veliku
vjerojatnost da ¢e se susresti s lokalnom hranom
i pi¢ima te destinacije. Gastronomija je stoga
znacajan ¢imbenik koji oslikava kulturu destinacija.
Stovige, lokalna hrana kljuéna je atrakcija za
turiste i znacajan Cimbenik turistickog iskustva.
Zemlje razvijene turistiCke tradicije osvijestile su tu
¢injenicu jako rano te su posebno brendirale svoje
nacionalne kuhinje. Najbolji primjeri na globalnoj
razini su zemlje poput Francuske, ltalije, Grcke
i slicnih. Danas turisti traze nova gastronomska
iskustva koja mogu pozitivho utjecati na njihovo
zadovoljstvo, namjeru ponovnog posjeta i usmenu
preporuku. Time turistiCka odrediSta ostvaruju
snazan imidz koji uklju€uje njihovu jedinstvenu
kuhinju i kulturne vrijednosti.

Aktivnosti razvoja za medunarodno trziste:
» stvaranje specijaliziranih agencija za razvoj
eno-gastronomskih putovanja,

° poticanje  zastupljenosti  ugostiteljskih
objekata u svjetskim gastronomskim
vodi¢ima,

* poticanje ulaganja u dogadanja na temu
gastronomije i vina,

° promocija eno-gastro ponude Kvarnera na
medunarodnim gourmet festivalima.

Gastronomija najbolje prezentira specifian
nacin zivota neke destinacije zbog ¢ega mora
biti autenticna. Da bi ostvarili cilj prema kojem
PGZ treba postati prepoznatljiva medunarodna
gastronomska destinacija, svi dionici u turizmu, ali
i Sire u drudtvu regije, trebaju imati isti cilj i poticati
razvoj kvalitetne ponude i njenu prezentaciju.
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Za razdoblje do 2027. godine za razvoj eno-gastronomije PGZ-a formirala su se tri kljuéna cilja:

Odrzivost i integriranost u zajednicu,
Prepoznatljivost.
U svrhu realizacije navedenih ciljeva definirane su aktivnosti, nositelji provedbe i pokazatelj pracenja.

4.1. CILJ 1.: KVALITETA | RAZNOLIKOST - AKTIVNOSTI ZA
REALIZACIJU CILJA

ObrazlozZenje Svijetski gastronomski vodi¢i znacajno diferenciraju ugostiteljske objekte
na turistiCkom trziStu i generalno prema potroSadima. Rast broja
ugostiteljskih objekata u najpoznatijim gastronomskim vodi¢ima doprinosi
prepoznatljivosti i vidljivosti kako samog objekta tako i PGZ-a kao eno-
gastronomske destinacije.
U ovom trenutku na podrugju PGZ-a u svjetskim gastronomskim vodi¢ima
prisutan je sljedeci broj ugostiteljskih objekata:
e Michelin: 7 objekta,
e Gault & Millau: 32 objekta,
* JRE: 4 objekta.

Nositelj provedbe TZ Kvarnera, ugostitelji (u perspektivi udruzivanje/umrezavanje).
Pokazatelj pracenja Svake godine najmanje 3 oznake.

Obrazlozenje Oznake Kvarner Food i Kvarner Gourmet kao regionalne oznake kvalitete
uvedene su 2012. godine. Nakon tog perioda ugostiteljski objekti ostvaruju
znacajan rast kvalitete ponude te se biljezi dolazak medunarodnih oznaka
kvalitete koje imaju najviSu razinu dodane vrijednosti i prepoznatljivosti za
potrosace.

Slijedom navedenog potrebno je izvrSiti analizu oznaka i posebno kriterija
vrednovanja Kvarner Food i Kvarner Gourmet, kao i temeljem provedenog
formirati nove kriterije za vrednovanje i razmotriti uvodenje novih oznaka,
posebno onih koje bi naglasile specifiCnosti tradicionalnih jela i namirnica.
Nositelj provedbe TZ Kvarnera

Pokazatelj pracenja Redefinirani kriteriji vrednovanja i oznaka.
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ObrazloZenje

U uvjetima visoko kompetitivnog trzista ugostiteljskih objekata zna¢ajna je
kontinuirana edukacija ugostitelja razli€itih profila s ciliem jacanja njihovih
kompetencija i znanja. Posebno valja naglasiti znacaj:

* suvremenih tehnika pripreme i posluzivanja hrane i pica,

e jacanje prepoznatljivosti, mogucénosti koriStenja i prezentiranja
tradicionalnih namirnica i jela kvarnerske kuhinje.

Implementacija ove mjere u konaénici ée &initi Gastro centar PGZ-a (Mjera
2.6.).

Nositelj provedbe

PGZ i TZ Kvarnera u suradniji s edukatorima.

Pokazatelj pracenja

Broj ciljanih edukacija na godi$njoj razini — najmanje 5 edukacija.

ObrazloZenje

U cilju ja¢anja znanja o zna¢ajkama i povecanju vidljivosti tradicionalnih
namirnica i jela kako kod ugostitelja, gostiju, tako i kod lokalnog
stanovniStva, potrebno je razvijati listu tradicionalnih namirnica i jela
PGZ-a. Time se dodatno jada ugostiteljska interpretacija i ponuda.
Snazenjem prepoznatljivosti i ve¢im koriStenjem tradicionalnih namirnica
i jela oCekuje se rast interesa za njihovom uporabom Sto dovodi i
do ocekivanog rasta poduzetnickih aktivnosti usmjerenih na njihovu
proizvodniju, preradu i ponudu.

Lista ¢e se kreirati u intenzivnoj suradniji s lokalnim stanovnistvom.

Pri odabiru namirnica naglasak mora biti na tradiciji uzgoja i prerade
pojedine namirnice, pri Cemu se kod kreiranja jela omogucava kreativnosti
i inovativnost.

Nositelj provedbe

TZ Kvarnera

Pokazatelj pracenja

Kreiranje liste tradicionalnih namirnica i jela.

ObrazloZenje

Potrebno je involvirati eno-gastronomske sadrzaje, posebno one bazirane
na tradicionalnim namirnicama i jelima u postojeée tematske kulturne rute,
kao i kreirati nove tematske rute bazirane na eno-gastronomskoj bastini.
Posebno je vazno umrezavanje tematskih kulturnih ruta i inovativnih
eno-gastronomskih ponuda na podru&ju PGZ-a i njihovo cjelogodignje
odvijanje, s posebnim naglaskom na period izvan vrsne turistiCke sezone.
U navedeno je od presudne vaznosti uklju€iti proizvodace i lokalno
stanovnistvo.

Nositelj provedbe

TZ Kvarnera

Pokazatelj pracenja

Minimalno 1 nova ili redizajnirana postoje¢a tematska ruta godisSnje (s
eno-gastronomskim sadrzajima).
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ObrazloZenje

Suvremeni pristup prezentacije eno-gastronomske bastine na turistickom
trziStu zahtjeva objedinjeni pristup njene prezentacije u interaktivnom i
kreativnom interpretacijskom centru.

Interpretacijski centar moguce je kreirati kao objedinjavanje viSe sadrzaja
eno-gastronomije PGZ-a ili tematski po pojedinom elementu.

U okviru interpretacijskih centara mogucée je upoznati tradicionalnu
eno-gastronomsku bastinu koristenjem multimedijskih izvora doéi do
podataka i unaprijediti znanja, kao i kusati lokalne namirnice i/ili jela. Uz
istrazivanje i degustaciju moguca je kupovina suvenira. Dozivljaj unutar
interpretacijskog centra

Posebno je znacajna realizacija sljedecih projekata:

* Interpretacijski centar Hrvatska vinska kuca u Kraljevici,

* Eko natura centar Gorski kotar Stara SuSica,

e Kuéa gljiva u Staroj Susici.

Nositelj provedbe PGZ
Pokazatelj pracenja Minimalno 1 interpretacijski centar u 5 godina.

ObrazloZenje Opremljenost i funkcionalnost, uz kontinuiranu edukaciju, preduvjet
su podizanja kvalitete. Maniji intenzitet turistiCkih posjeta i niza razina
turistiCke razvijenosti limitira moguénost ulaganja ugostitelja.

PGZ ¢e poticajima osnaZiti ugostitelje u navedenim podrugjima, s ciliem
kako unapredenja ponude tako i postizanjem odrzivosti poduzetnickih
aktivnosti.
Nositelj provedbe PGZ
Pokazatelj pracenja Proveden natjec€aj i dodijeljeni poticaji.

Obrazlozenje Radna snaga kljuc¢ni je izazov hrvatskog turizma.

Nedostatak radne snage stoga moze biti i limit daljeg razvoja. Slijedom
navedenog potrebno je:
* promovirati zanimanja za ugostiteljstvo medu mladima,
e promovirati zanimanja medu trajno nezaposlenima i ranjivim skupinama
— prekvalifikacije i cjelozivotno obrazovanije,
e promovirati atraktivnost razli¢itih specijalizacija u ugostiteljstvu.
Nositelj provedbe PGZ
Pokazatelj pracenja Minimalno 1 promotivna kampanja godisnje.
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4.2. CILJ 2.: ODRZIVOST | INTEGRIRANOST U ZAJEDNICU -

AKTIVNOSTI ZA REALIZACIJU CILJA

ObrazloZenje

Tradicionalna gastronomija proiza$la je iz lokalne zajednice i u danasnje
vrijeme je treba snaznije s njom povezati.

Provodenje mjere mora ukljucivati sljedece elemente:

e edukativni karakter,

e uklju€ivanje razli¢itih dobnih skupina,

e povecavanje prepoznatljivosti lokalno usko odredenih namirnica i jela na
Sirem prostoru PGZ-a.

Nositelj provedbe

PGZ i TZ Kvarnera

Pokazatelj pracenja

Minimalno 3 promotivne kampanje godisnje.

ObrazloZenje

Za provodenje kljuénih cilieva eno-gastronomije PGZ-a od najveéeg su
znacCaja upravo ugostitelji. Stoga je objedinjavanje njihovih interesa s
ciliem artikuliranja njima prihvatljivih ciljeva neophodno, posebno imajuci u
vidu promociju, prepoznatljivost i vidljivost na medunarodnom turistickom
trzistu.

UdruZivanje/umrezavanje nositelja ponude hrane i pica i drugih dionika
provodi se dobrovoljno, na temelju interesa ¢lanova i placanja ¢lanarine iz
Cega se financiraju aktivnosti i profesionalno zaposlena osoba.

Klju€ne svrhe udruzivanja:

* promocija eno-gastronomske ponude PGZ-a,

* povezivanje proizvodaca i ugostitelja,

* promocija zanimanja u ugostiteljstvu.

Nositelj provedbe

Poduzetnici i relevantne institucije PGZ-a

Pokazatelj pracenja

Provedeno udruzivanje/umrezavanje

ObrazloZenje

Potrebno je poticati udruzivanje, organizaciju i promociju proizvodaca
pojedinih autohtonih namirnica s ciljem stvaranja preduvjeta za:

e pokretanje postupaka zastite,

* zajednicki nastup na trzistu,

e jaCanja kompetencija proizvodaca,

e bolje prilagodavanje ponude zahtjevima ugostitelja (ciljani proizvodi i
poluproizvodi standardizirane kvalitete),

* bolji pristup izvorima financiranja (projekti),

» efikasnija promocija,

e aktivni doprinos jacanju kratkih lanaca opskrbe.

Nositelj provedbe

PGZ i Centar za poljoprivredu i ruralni razvoj PGZ-a

Pokazatelj pracenja

Realizirati najmanje 2 nova projekta u 5 godina temeljem udruzivanja.
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ObrazloZenje Eno-gastronomska ponuda moze se i treba se integrirati sa svim klju¢nim
turisti¢kim proizvodima PGZ-a gdje god je to mogude. Time se povedava
atraktivnost turistiCkih proizvoda, promovira eno-gastronomska ponuda i
identitet PGZ-a na domaéem i medunarodnom turistickom trzi§tu.

Stoga je potrebno kao znacajan kriterij pri valorizaciji projekata uzeti u
obzir zastupljenost ove mjere.
Nositelj provedbe TZ Kvarner
Pokazatelj pracenja Svake godine najmanje jedna nova aktivnost.

ObrazloZenje Realizacije mjere 1.4. (Razviti listu tradicionalnih namirnica i jela)
konceptualna je osnova za razvoj novih i unapredenje postojecih
specifiénih manifestacija za promociju eno-gastronomske bastine PGZ-a.
Znadajno je potaknuti i manifestacije koje promoviraju vina iz PGZ-a,
posebno autohtonih sorti.

Posebno potaknuti organizaciju manifestacija izvan ljetnih mjeseci.
Nositelj provedbe TZ Kvarnera
Pokazatelj pracenja Minimalno 3 manifestacije godiSnje (nove ili unaprijedene).

Obrazlozenje U cilju objedinjavanja i integriranja svih dionika koji mogu doprinijeti
transferu znanja i kompetencija u podrucju eno-gastronomije kao i Sirenju
njezine prepoznatljivosti kako na turistiCkom trzistu tako i prema lokalnoj
zajednici, formira se mreza ustanova, objekata, gospodarstvenika i
institucija koji osiguravaju infrastrukturu za provodenje aktivnosti Gastro
centra.

Slijedom navedenog Gastro centar ustvari predstavlja mrezu dionika koji
ostvaruju sinergijske ucinke za postizanje zajednickih ciljeva.
Klju€ne aktivnosti Gastro centra:
e edukacija,
° umrezavanje,
* razvoj projektnih ideja.
Nositelj provedbe PGZ
Pokazatelj pracenja Uspostavljen Gastro centar.

Akcijski plan razvoja gastronomije Primorsko-goranske Zupanije | 37



4.3. CILJ 3.: PREPOZNATLJIVOST - AKTIVNOSTI ZA

REALIZACIJU CILJA

ObrazloZenje Manifest regionalne gastronomije je temeljni vrijednosni registar koji ujedno
pripisuje nacela komunikacije gastronomskog turizma PGZ-a. Manifest je
usmjeren prema svim relevantnim institucijama, svim nositeljima ponude
hrane i pica, malim proizvodacima, distributerima i ostalim dionicima. U
izradu manifesta ukljuuju se stru¢njaci iz relevantnih podrucja.
Smjernice Manifesta trebaju uklju€ivati povezanost s lokalnim
proizvodalima, sezonalnost i kvalitetu lokalnih namirnica, bazu
tradicionalnih jela i namirnica, suradnju s obrazovnim institucija i drugim
dionicima te promociju.

Manifest regionalne gastronomije jedan je od elemenata za apliciranje na
dobivanje oznake Europska regija gastronomije.
Nositelj provedbe TZ Kvarnera
Pokazatelj pracenja Donesen Manifest regionalne gastronomije

ObrazloZenje Gastronomija se treba promovirati na klju¢nim emitivnim trzistima
PGZ-a sukladno planu i programu aktivnosti TZ Kvarnera i u skladu s
komunikacijskom strategijom iz ovog Akcijskog plana.

Nositelj provedbe TZ Kvarnera
Pokazatelj pracenja Izvjedca o realizaciji — godidnja izvjeSca

Obrazlozenje Priznati internacionalni chefovi i sommelieri privlace veliku pozornost
javnosti i turista te njihovo involviranje u realizaciju ciljeva Akcijskog
plana znadajno doprinosi prepoznatljivosti i vidljivosti PGZ-a kao eno-
gastronomske destinacije.

Nositelj provedbe TZ Kvarner
Pokazatelj pracenja Minimalno jedno dogadanje godisnje.

ObrazloZenje Specifiénost je PGZ-a daima vrlo jake, prepoznatljive i razvijene destinacije

u razli¢itim segmentima turistiCke ponude.
U pogledu razvoja eno-gastronomije na cijelom podrucju PGZ-a dodatno
se podrzavaju i osnazuju destinacije ve¢ izgradenog eno-gastronomskog
identiteta.
Nositelj provedbe TZ Kvarnera
Pokazatelj pracenja Evidentirane podrske
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5.1. CILJ KOMUNIKACIJSKOG PLANA

Komunikacijski plan zeli integrirati i koordinirati
marketindki  komunikacijsku mjeSavinu kroz
vise komunikacijskih kanala. Time se povecava
svjesnosti gastronomije kao posebnog
komunikacijskog elementa PGZ-a, jata se
pozitivna percepcija imidza, informira se o
eno-gastronomskim proizvodima i uslugama,
poboljSava se odnos s javnostima i ciljnim

Slika 1: 5A model

= fy

U prvoj fazi, svjesnost (engl. awareness), cilj je
privuéi paznju potencijalnih korisnika usluga i
kupaca eno-gastronomskih proizvoda PGZ-a
kroz stvaranje sadrzaja i promotivnih aktivnosti.
Druga faza, zainteresiranost (engl. appeal),
zeli privuéi interes i zelju potencijalnih korisnika
eno-gastronomije, posebice kroz manifestacije
i marketing sadrzaja. Tre¢a faza, postavljanje
pitanja (engl. ask), gdje Korisnici procjenjuju
uslugu i usporeduju je s alternativama, zahtjeva
marketinske aktivnosti koje poti€¢u poziv na
akciju. Foodie korisnici su aktivni u online
pretrazivanju. Koriste trazilice, blogove o hrani i
druStvene mreze u potrazi za novim receptima,
sastojcima i dozivljaja jela, gdje traze detaljne
informacije o sastojcima, tehnikama kuhanja
te povijesti i kulturnom znacaju razli€itih vrsta
kuhinje. Djelovanje (engl. act) dolazi nakon
procjene i zelje za koriStenjem te je u ovoj fazi
cili komunikacijskih napora olak3ati postupak

Appeal
1 like ’

Temeljne odrednice komunikacije oblikuju se
radi integriranosti svih komunikacijskih napora
i obuhvacaju definiranje nositelja komunikacije,
primarne i sekundarne publike, ciljeve, oblikovanje
poruke, teme i sadrzaje, glavne poruke te
ambasadore komunikacije.

skupinama te se poveca potraznja za eno-
gastronomskim proizvodima PGZ-a.

Ciljevi komunikacijskog plana u skladu su s
putem korisnicima eno-gastronomskih proizvoda
kroz sve faze 5A modela (Kartaya i sur., 2016),
od svijesti o proizvodu do kupnje i postkupovnog
zadovoljstva, prikazan na Slici 1.

Advocate
I
recommend

Act

I'm buying

kupnje i kuSanja eno-gastronomskih proizvoda.
Zagovornistvo (engl. advocate) je zadnja faza
koja se javlja nakon kupnje i ima za cilj osigurati
da Kkorisnici preporuCuju proizvode drugima.
Naglasak se stavlja na pruzanjem kvalitetne
podrske, prikupljanjem povratnih informacija ili
stvaranjem programa vjernosti. Komunikacijski
plan Zeli pokriti sve komunikacijske napore putem
5A modela prema foodie korisnicima, buduci da
oni cijene autenti¢nost i transparentnost te mogu
biti kritiéni ako smatraju da je nositelj komunikacije
neiskren u svojoj promociji.

Krajnji cilj komunikacijskog plana je stvoriti jasnu,
konzistentnu i uvjerljivu poruku o tradicionalnim
jelima i eno-gastronomskim proizvodima PGZ-a
kroz definirane odrednice komunikacije, aktivnosti
prema PESO modelu, mjerama unapredenja
prodaje i izravnom marketingu.

5.2. ODREDNICE KOMUNIKACIJE

Nositelji komunikacije: glavni nositelji komunikacije
razvoja gastronomije Kvarnera jesu TZ Kvarner,
PGZ, interpretacijski centri, predvidena Udruga
ugostitelja i restoratera te svi suradnici koji ¢e
postati ambasadori komunikacijskih aktivnosti.

Ciljna publika: primarnu ciljnu publiku predstavljaju
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strana i domaca turisticka trziSta foodie korisnika,
dok sekundarne ciline publike jesu strani i
domadi izletnici te lokalno stanovnistvo. Neke od
glavnih karakteristika foodie korisnika ukljuCuju
visok stupanj zanimanja za hranu i pice te ¢esto
traze nova i jedinstvena iskustva. Takoder,
zainteresirani su za uc¢enje o povijesti i kulturnom
znacaju razliCitih vrsta kuhinje te dijeljenje svojih
iskustava s drugima. Foodie korisnici spremni su
platiti viSe za visokokvalitetne, autenti¢ne sastojke
i jela. Otvoreni su za isprobavanje novih stvari i
voljni su putovati zbog hrane, kako bi iskusili nova
i jedinstvena gastronomska iskustva.

Ciljevi komunikacije: u svrhu razvoja gastronomije
Kvarnera, komunikacija ima za cilj diferencirati
eno-gastronomsku  ponudu s  bogatstvom
raznolike ponude koja obuhvaca primorsku i
goransku kuhinju PGZ-a (Cilj 1). U skladu s Ciliem
2, komunikacija zeli stvoriti prepoznatljivost eno-
gastronomske ponude.

Oblikovanje poruke: radi stvaranja integrirane
marketinske komunikacije, oblikovanje poruka u
raznim kanalima i preko razli¢itih alata trebala bi
prvenstveno (1) informirati primarne i sekundarne
ciline publike, zatim (2) isticati vrijednosti i

UzevSi u obzir poznavanje eno-gastronomije
Kvarnera kod primarne i sekundarne publike,
postavlja se primarna funkcija komunikacije koja
je informativna, tako da se prenesu informacije
potrebne za povecanje svijesti o karakteristika i
vaznosti eno-gastronomskih proizvoda PGZ-a.
Sekundarne funkcije komunikacije jesu izgradnja
imidza i prepoznatljivosti gastronomije PGZ-a,
edukativna funkcija i poticaj za stvaranjem
osobnog doprinosa (evaluacijska funkcija).

Zbog hrvatskih destinacija koje imaju razradeni
i prepoznatliiv  eno-gastronomski identitet,
preporucuje se izbjegavati komparativni apel radi
boljeg pozicioniranja Kvarnera kao zasebne i
razvijene eno-gastronomske destinacije. Predlaze
se formirati i ciljati na apel ljubavi, posebno prema
kraju i tradiciji, no ne zapostavivsi apel na humor ili
zabavu, tako da se potiCe afektivna komponenta
u oblikovanju marketinskih poruka.

diferencirati se u eno-gastronomskoj ponudi te (3)
povecati potraznju za tradicionalnim jelima.

Klju¢ne poruke: klju¢ni elementi koje je potrebno
isticati tijekom oblikovanja poruke jesu, u skladu
s Cilijem 1, kvaliteta i raznolikost gastronomije
PGZ-a te, u skladu s Ciliem 3, odrzivost i
integriranost u zajednici.

Ambasadori komunikacije: uloga ambasadora
komunikacije je koristiti svoj utjecaj i popularnost
kako bi privukli paznju u promocijskim naporima
eno-gastronomskih proizvoda, stvorivsi pozitivan
stav prema takvim proizvodima i tradicionalnim
jelima PGZ-a. Ambasadori komunikacije koji bi
trebali koristiti svoj autoritet i kredibilitet u ovim
naporima jesu chefovi, sommelieri, nutricionisti,
blogeri, povjesni€ari i opinion leaderi (u skladu
s Aktivnosti 3.3.). Ako se zeli stvoriti moé i
rasprostranjenost  komunikacije, pozeljno je
ulagati kontinuirane promocijske aktivnosti u
stvaranju novih nositelja komunikacije kao $to
su korisnici druStvenih mreza s velikim brojem
pratitelja ili fanova koji promicu vrijednosti foodie
zajednice te tako dodatno povecati doseg zeljene
komunikacije.

5.3. FUNKCIJE | APELI

Storytelling ili pripovijedanje pri€a vazan je
u procesu stvaranja i oblikovanja poruke i
formiranje apela eno-gastronomskih proizvoda
PGZ-a, budugi da uginkovito povezuje korisnike
s proizvodom na emocionalnoj razini. Pric¢a
0 eno-gastronomskim  proizvodima  moze
doprinijeti osje¢aju povezanosti te tako povecati
vjerojatnost prve i ponovljene kupnje eno-
gastronomskih proizvoda. Storytelling stvara
jedinstvenu pri€u i time doprinosi diferenciranju
od ostalih destinacija s jakim eno-gastronomskim
identitetom. KoriStenjem storytellinga povezuje
se eno-gastronomski proizvod s identitetom
regije i doprinosi se promociji lokalnog identiteta
i tradicijskim vrijednostima. Takoder, doprinosi
edukativnoj funkciji komunikacije tako Sto pric¢a
moze ukljucivati povijest proizvoda, njegovu
proizvodnju, zanimljive €injenice i sl., $to pomoze
boljem razumijevanju eno-gastronomskih
proizvoda i tradicionalnih jela koji imaju glavnu
ulogu u komunikacijskim naporima.
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5.4. KOMUNIKACIJSKE AKTIVNOSTI PREMA PESO MODELU

PESO model (Dietrich, 2018) predstavlja alat
za analizu i razumijevanje razliCitih vrsta medija
i njihova utjecaja na javnost, $to ¢e se koristiti
za razradu komunikacijskih aktivnosti eno-
gastronomskih proizvoda PGZ-a. PESO model

Slika 2: PESO model

(Slika 2) sastoji se od Cetiri glavne komponente:
placeni mediji (engl. Paid), zaradeni mediji (engl.
Earned), podijeljeni mediji (engl. Shared) i vlastiti
mediji (engl. Owned).

Analiza PESO modela pomaze u identificiranju
razgranatosti  kanala  komunikacije  eno-
gastronomije s cillanom publikom, procjeni
vrijednosti marketin§kih aktivnosti i utjecaju
poruka na ciljanu publiku.

Pla¢eni mediji ukljuCuju plaéene kanale poput
ogladavanja, sponzoriranih objava i drugih
oblika placenog promoviranja na tradicionalnim
i digitalnim medijima. Preporuka je da se
tradicionalni mediji koriste u interakciji s digitalnim
medijima te nadopunjuju i integriraju ostale
komunikacije. Tu se stavlja naglasak na pla¢ene
oglase i kampanje na druStvenim mrezama,
posebice za emitivna trziSta (Aktivnosti 3.2.),
budué¢i da su foodie korisnici vrlo aktivni na
drustvenim mrezama, napose Instagram, Twitter
i Facebook. Sponzorirani sadrzaji koristili bi se
i za doseg lokalnog stanovnistva i odredenih
dobnih skupina (Aktivnost 1.8.). Pladeni mediji

obuhvacaju vazan komunikacijski kanal putem
zakupa prostora u dnevnim novinama, billboardi,
TV spotovi i radio spotovi prema lokalnom
stanovnistvu (Aktivnost 2.1.).

Zaradeni mediji obuhvacaju sve aktivnosti
neplacenog medijskog pokroviteljstva i drugim
oblicima izvjeStavanja o eno-gastronomskim
proizvodima PGZ-a. Komunikacijski napori
u dobivanju medijskog prostora ukljucuju
predstavljanje i informiranje o tijeku provedbe
Akcijskog plana razvoja gastronomije Kvarnera,
no i sponzoriranje dogadaja i sajmova koji su
vezani za gastronomiju. U trenutku formiranja
Udruge ugostitelja (Aktivnost 2.2.), podrska
lokalnih medija bitna je za veci doseg buducih
¢lanova udruge. Prema Aktivnosti 1.5., tematske
kulturne rute vazne su za doseg prema
primarnoj i sekundarnoj ciljnoj publici, stoga
jesu vazan element u dostizanju publiciteta.
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Stipendiranjem zaposlenja kao §to su chefovi
i sommelieri (Aktivnost 1.8.) dostize se visoka
razina publiciteta i stvaranja pozitivhe percepcije
nositelja komunikacije. Time se podize svijest
o eno-gastronomiji PGZ-a i njezinoj vaznosti.
Takoder, stipendije  omogucéavaju mladim
talentima razvijanje novih ideja i jela, povecavaju
ugled struke i zanimanja te motiviraju mlade ljude
u stjecanju znanja i vjestine potrebne za razvoj
eno-gastronomije PGZ-a.

Podijeljeni mediji odnose se na sve $5to je
dijelieno na druStvenim ili javnim mrezama,
zajednicama i drugim kanalima koji se temelje
na dijeljenju sadrzaja. Time se dostiZe interakcija
s postojeéim i potencijalnim korisnicima eno-
gastronomije PGZ-a, gdje oni postaju ambasadori
komunikacije. Podijeljenim sadrzajima postizu se
svi ciljevi Akcijskog plana, s posebnim naglaskom
na Cilj 3. Visoka vaznost ovog komunikacijskog
elementa stavlja u prvi plan potrebu koristenja
svih elemenata marketinske komunikacije na
adekvatan, efikasan i kreativan nacin, s posebnim
naglaskom na duboko poznavanje specifi¢nosti
svih drustvenih medijaialata. Ciljna publika, foodie
korisnici, aktivna je na druStvenim mrezama koje
Cesto koriste za dijeljenje fotografija, recenzija
i preporuka sa svojim pratiteljima i pratiteljima
s velikim entuzijazmom. Stoga se preporucuje
uloziti posebne komunikacijske napore u
stvaranju kontinuiranog i kvalitetnog sadrzaja.
Na Facebooku je potrebno razvijati interakciju,
na YouTubeu je moguce stvoriti kanal za recepte
PGZ-a, dok je na Instagramu potrebno oblikovati
razli¢it sadrzaj, kako bi se koristili adekvatni
hashtagovi na tri razine:

Mjerama unapredenja prodaje zeli se privuci nove
korisnike gastronomije, nagraditi lojalne i povecati
razinu konzumacije kod povremenih korisnika.
Dijele se na direktne i indirektne mjere.

Direktne mjere obuhvacaju Aktivnosti 2.3. i 2.4.,
a ukljuCuju degustacije eno-gastronomskih
proizvoda PGZ-a tijekom tematskih i ne tematskih
manifestacija, zajedniCku promociju enoloskih
i gastronomskih proizvoda (kombinacija vina

Op¢i: hashtagovi koji su vrlo popularni i ¢esto
se koriste, namijenjeni Sirokoj publici i privlace
pozornost na sadrzaj komunikacije i kod onih
koji nisu ciljna publika;

Niche: hashtagovi koji se odnose na specifi¢nost
eno-gastronomske teme. lako manje popularni
od opdih, vrlo su efikasni jer priviaCe primarnu i
sekundarnu ciljanu publiku foodie korisnika;
Branded: specifiCni hashtagovi koji se stvaraju
kako bi promovirali i ujedinili svi komunikacijski
napori eno-gastronomskih proizvoda i jela
PGZ-a. Posebno su korisni za izgradnju
prepoznatljivosti svih komunikacijskih napora i
stvaranje zajednice.

Foodiekorisnici daju posebnu paznju generiranom
sadrzaju od strane korisnika jer traze sadrzaj
i preporuke generirane u okviru internetskih
zajednica, kao &to su forumi o hrani i grupe na
drustvenim mrezama. S druge strane, i sami
su spremni raspravljati o eno-gastronomskim
proizvodima, budud¢i da su cesto dijele svoju
strast prema hrani, bilo to osobno ili online. To
se posebno ocituje u trenutku isprobavanja novih
stvari, njima dotad nepoznatih recepata.

Vlastiti predstavljaju  besplatan izvor
informacija u svrhu privlaGenja potencijalnih
korisnika eno-gastronomije. To €ini vlastita web
stranica, moguci blogi YouTube kanal s receptima
i sadrzajima o tradicionalnim jelima, podcast i
drugi kanali koji su u potpunosti kontrolirani od
nositelja komunikacije. PreporuCuje se izrada
zasebnog kanala na svim druStvenim mrezama
(Facebook, Instagram, YouTube i TikTok).

mediji

5.5. UNAPREDENJE PRODAJE

i tradicionalnih jela) i wunakrsnu promociju
tradicionalnih jela i namirnica sa sastojcima
potrebnima za pripremu. Degustacije za
potencijalne korisnike ucinkovit je alat buduci da
se mogu organizirati degustacije u vinarijama,
restoranima ili na sajmovima hrane i pica.

Indirektne mjere okrenute su k pojac¢anju osjetljivosti
prema vaznosti tradicijskih jela kroz manifestacije
(Aktivnost  2.5.), edukativnom programu i
edukaciji ugostitelja (Aktivnost 1.3.) te organizaciji
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natjecanja i nagradivanja (Aktivnosti 1.4. i 2.5.).
Natjecanja se mogu organizirati za video uratke
o pripravi tradicionalnih jela, ali i natjecanja
osnovnih i srednjih Skola za crtez, esej, poeziju
ili multimedijalni uradak o tradicionalnim jelima.
Takva vrsta indirektne mjere poti€e uklju€ivanje
lokalne zajednice u komunikacijskim naporima, a
podijeljeni mediji dobivaju na jo$ ve¢em dosegu.

Izravni marketing u promociji eno-gastronomskih
proizvoda PGZ-a ukljuduje newslettere i mobilnu
aplikaciju. Putem newslettera informiraju se ciljne
publike o najnovijim vijestima, novim receptima,
preporukama za uparivanje hrane i pi¢a te
ponudama i popustima, a pomaze u odrzavanju
stalne komunikacije s kupcima i gradnji dugoro¢nih
odnosa.

Prema Aktivnosti 1.4., moguce je promovirati
tradicionalna jela putem broSure u digitalnom i
fizickom obliku, kao dodatak dnevnim novinama
ili u suradnji s maloprodajnim prehrambenim
trgovinama koje su prisutne na podrugju PGZ-a,
s receptima za jela po razdobljima: Bozi¢, Uskrs,
karneval, ljetna jela i namirnice i sl.

5.6. IZRAVNI MARKETING

Mobilna aplikacija eno-gastronomskih proizvoda i
tradicionalnih jela ukljucivala bi interaktivnu mapu
s ugostiteljima i restoraterima te njihove kontakt
informacije, radno vrijeme, ponude i novosti.
Takoder, mogu se nuditi obavijesti o dogadajima
i manifestacijama. Korisnik bi mogao odabrati
preferenciju jela i listu sastojaka, ali i interaktivno
sudjelovati u preporukama i recenzijama. Pomocu
geolokacije mogu se ciljati potencijalni korisnici u
zadanim podrugjima PGZ-a i prilagoditi sadrzaj.







Trendovi na globalnom turistickom trzistu kao i
rast potraznje za eno-gastronomskim dozivljajima
uporiste su za intenziviranje aktivnosti na razvoju
eno-gastronomije na podruéju PGZ-a.

Tradicija kvalitete i raznolikost gastronomske
ponude, gastronomsko nasljede i raznovrsnost
namirnica, specificnost i raznolikost prostora
PGZ-a koji objedinjuje primorje, otoke i gorje
shaga su na kojoj se temelje definirani ciljevi
razvoja gastronomije na podrugju PGZ-a.
Razvojni koncept podrazumijeva promisljanje
eno-gastronomije izvan okvira iskljucivo turistiCke
ponude i fokusiranosti na turiste. Ovaj koncept
integrira gastronomsko nasljede u sve segmente
lokalne zajednice, sagledava je kao obiljezje
Zivota lokalnog stanovnistva i dio bastine PGZ-a
s jedne strane te kao znacajan element turisticke
ponude s druge.

Razvoj eno-gastronomije doprinosi smanjenju
sezonalnosti turistickog prometa PGZ-a i rastu
realizirane turisticke potrodnje. Sagledava se
kao dio ukupne turisticke ponude i potice se
njezino integriranje s drugim oblicima turizma
koji su razvijeni na podrugju PGZ-a. Posebno
se naglaSava snazenje tradicionalnih jela i pi¢a i

jacanje njihove prisutnosti u lokalnoj zajednici i
kao dio turistiCkog dozivljaja destinacije.

Namjera je da unapredenjem svih elemenata
ponude vezanih u eno-gastronomiju PGZ-a
osigura Sto vece prisustvo medunarodnih oznaka
kvalitete, odnosno prisustvo u etabliranim
vodi¢ima.

Kljuéni ciljevi razvoja eno-gastronomije do 2027.
godine su:

e Kuvaliteta i raznolikost,

*  Odrzivost i integriranost u zajednicu,

°  Prepoznatljivost.

Akcijskim planom definiraju se aktivnosti u
funkciji realizacije ciljeva, definiraju glavni nositelji
aktivnosti, pokazatelji pra¢enja provedbe i termini
ocekivane realizacije istih.

Implementacija Akcijskog plana, suradnja i
sinergijsko djelovanje svih dionika u lancu
vrijednost  eno-gastronomije  doprinijet  ¢e
rastu prepoznatljivosti PGZ-a kao turistitke
destinacije i boljem pozicioniranju na domacem i
medunarodnom turistiCkom trzisStu te u konacnici
prepoznatost kao europske regije gastronomije.
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Prilog 1. Terminski plan provedbe Akcijskog plana razvoja gastronomije PGZ-a

Aktivnost/Godina
CILJ 1.: KVALITETA | RAZNOLIKOST

1.1.
1.2.
1.8.
1.4.
1.5.
ruta
1.6.
1.7.

Povecati broj ugostiteljskih objekata u svjetskim gastronomskim vodi¢ima

Analizirati oznake i kriterije Kvarner Food i Kvarner Gourmet i/ili uvodenje nove oznake
Razvijati edukativne programe i edukacije za ugostitelje o zna¢ajkama tradicionalne kuhinje Kvarnera

Razviti listu tradicionalnih namirnica i jela

Inovirati eno-gastronomsku ponuda uz osmisljavanje, povezivanje i promoviranje tematskih kulturnih

Uspostaviti interpretacijske centre tradicionalne eno-gastronomije

Podizati opremljenost i funkcionalnost ugostiteljskih objekata (s naglaskom na opcine i gradove nize

razine turistiCke razvijenosti)

1.8.

Promovirati zanimanja za ugostiteljstvo

CILJ 2.: ODRZIVOSTI | INTEGRIRANOST U ZAJEDNICU
2.1. Promovirati tradicionalnu gastronomiju u zajednici

2.2. Formirati udruzivanje/umrezavanje ugostitelja i drugih dionika
2.3. Poticati udruzivanje proizvodaca pojedinih namirnica
2.4. Integrirati eno-gastronomsku ponudu u sve turisticke proizvode PGZ-a

2.5. Razvijati manifestacije koje promoviraju tradicionalna jela i vina
2.6. Uspostaviti Gastro centar

CILJ 3.: PREPOZNATLJIVOST

3.1. Donijeti Manifest regionalne gastronomije

3.2. Promovirati gastronomiju PGZ-a na emitivnim turisti¢kim trzigtima

3.3. Promovirati gastro-destinaciju uz suradnju s internacionalno priznatim chefovima i sommelierima

3.4. Podrzavati razvoj veé prepoznatljivih eno-gastronomskih destinacija PGZ-a

2023.

2024.

X X X X X X

2025.

2026.

2027.
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