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OSOBITOST GASTRONOMSKE PONUDE JADRANSKE HRVATSKE
I NJENA ULOGA U IZGRADNJI PREDODZBE O DESTINACIJI

Ljudevit Prani¢!

SaZetak

Gastronomska ponnda vagan je Gimbenik turisticke ponnde neke destinacije i doprinosi izgradnji identiteta destinacije u
olima turista i potencijalnib posjetitelja. O vagnosti gastro ponnde govori i (injenica da gastro turizam danas poprima
obiljegja zasebnog turistitkog proizvoda. U tom kontekstn, ovaj rad, ug pregled teorijskih aspekata veganih za gastro
turizam i njegovo Znacenje u izgradnyi predod¥be o destinaciji, takoder empirijski istraguje stanje gastronomskog turizma
u RH na primjern stupnja zastupljenosti karakteristicnib dalmatinskib jela, vina i deserta u ponudi dalmatinskib
konoba. Rezultati istragivanja jelovnika u 20 konoba u gradn Splitn sugeriraju da su karakteristicna dalmatinska jela
7 deserti u progjekn vrlo slabo gastupljeni n dalmatinskim konobama, dok su vina relativno dobro zastupljena. Medutim,
zastupljenost svib triju kategorija natno varira kako igmedn konoba, tako i unutar svake od pojedinaino istragenih
konoba.

Kiljuéne rijeli: gastronomija, turizam, destinacija, identitet, Hrvatska

1. UVOD

Uspjesnost turisticke destinacije ocjenjuje se, medu ostalim, mjerenjem dojmova posjetitelja odredenog
podrudja, razinom potrosnje po gostu i izgledima za ponovnom posjetom destinaciji (Du Rand et al.,
2003). Istovremeno, konzumacija hrane i pi¢a mnogima je sredi$nji dio njihovog turistickog iskustva, ali
takoder i iskustvo samo po sebi (Beer, 2008). Stovise, suvremeni kupac sve je zahtjevniji po pitanju
originalnosti i autenti¢nosti hrane (Sto god autenti¢nost znacila) koju konzumira. Nacini na koje se razni
sastojci objedinjuju 1 kuhaju predstavljaju vazan element kulture i identiteta neke drzave i njenih ljudi
(Du Rand et al,, 2003). Nadalje, proizvodi hrane i pi¢a pruzaju niz moguénosti za uporabu kao
instrumenti marketinga (Du Rand i Heath, 2000), te su stoga idealni kandidati za destinacijsku atrakciju
jer mogu biti medu najvaznijim ¢imbenicima kulturnih izricaja neke drzave (Handszuh, 2000; Bernard i
Zaragoza, 1999; Hjalager i Corigliano, 2000).

Usuprot vaznosti uloge gastronomije u oblikovanju turistickog (ali i nacionalnog) identiteta neke drzave,
predodzbe turista i posjetitelja, posebice stranih, o Hrvatskoj kao turistickoj destinaciji u pravilu su
vezane uz kupali$ni turizam odnosno pojmove more i sunce (Ministarstvo turizma Republike Hrvatske,
2003; Hrvatska turisticka zajednica, 2010), a neki ¢e redi — i Cevapcice. Za razliku od, primjerice,
Francuske (Frochot, 2003), predodzbe turista o Hrvatskoj u najvecoj mjeri ne zasnivaju se na hrani i
picu, a slike prehrambenih proizvoda, vinograda i restorana vrlo su rijetko, ako i ikako, prisutne u
nacionalnim i regionalnim promidzbenim strategijama te broSurama turistickih agencija. Prema
istrazivanju TOMAS Jjeto 2010 (Institut za turizam, 2010), osnovni motivi dolaska turista u Hrvatsku su
pasivni odmor i opustanje (drugim rije¢ima, sunce i more) za 75% gostiju. Relativho malo turista dolazi
u Hrvatsku zbog njenih ostalih atraktivnosti i sadrzaja, poput gastronomije (22%), sporta/rekreacije
(8%) ili kulture (7%). Ovdje je bitno napomenuti da navedeni rezultati ne znace da turistima
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gastronomija nije vazna, ve¢ da im pri odabiru Hrvatske za destinaciju svog putovanja gastronomija
predstavlja sporedan motiv. S tim u svezi, hrvatsku gastro ponudu mnogi (od turista pa do samih
domacih ugostitelja) opisuju kao nemastovitu, jednolicnu i opcenito siromasnu. Logi¢no, postavlja
sepitanje zasto je tome tako? Posto moze biti jedan ili vise uzroka opisanog stanja, ovdje se navode
samo neki. Jedan od mozebitnih uzroka jest da imamo kvalitetnu gastronomsku ponudu, ali da ju
turistima nismo predstavili na marketinski ucinkovit nacin (npr. kroz medunarodne turisticke kampanje,
ali 1 kroz sam izgled i dizajn objekata i jelovnika). Drugi potencijalni razlog je da su turisti kusali nasu
kuhinju, ali da im je po okusu, izboru i/ili nacinu pripreme namirnica neprihvatljiva. Razlog takoder
moze biti neadekvatna razina hrvatske gastronomske ponude, koju se moze promatrati kroz sadrzaj
jelovnika u restoranima i1 srodnim objektima u kojima se usluzuju hrana i pice.

Pri iznalazenju odgovora na pitanje zasto je to tako, polaziste ovog rada jest da su turisticke brosure
'Hrvatska gastronomija' i 'Hrvatska vina', koje izdaje Hrvatska turisticka zajednica, svakako hvale
vtijedan potez i jedna od bitnih pretpostavki pozicioniranja RH kao turisticke drzave / destinacije
visokog zivotnog stila s bogatstvom proizvoda i sadrzaja. Druga i jednako vazna osnovna pretpostavka
izlozenosti turista hrvatskoj gastronomiji jest da takva vrsta ponude dominira u jelovnicima (npr. vise
od polovice artikala u jelovniku) ugostiteljskih objekata na teritoriju RH. Medutim, unato¢ svekolikom
bogatstvu, kvaliteti i regionalnoj raznolikosti hrvatske kuhinje, slabo je poznato u kojoj je mjeri hrvatska
gastronomija zastupljena u ugostiteljskim objektima u Hrvatskoj. U kontekstu prethodnih uvodnih
razmatranja, ciljevi ovog rada su (1) pruziti pregled teorijskih aspekata vezanih uz gastro tutizam i
njegovo znacenje u izgradnji predodzbe o destinaciji, te (2) empirijski ispitati stupanj zastupljenosti
karakteristicnih dalmatinskih jela, vina 1 deserta u jelovnicima dalmatinskih konoba. Postavljanjem
istinite dijagnoze trenutnog stanja u gastronomskoj ponudi hrvatskog turizma — ¢emu ovaj rad teZi
doprinijeti — naglasit ¢e se vaznost briznijeg odnosa prema hrvatskoj gastronomiji, jer upravo ona moze
udahnuti plemenitost jo$ uvijek prevladavajuéim pojmovima sunce i more u turizmu RH, te na taj nacin
pospjesiti njegov nuzni i (pre)dugo ocekivani koncepcijski i financijski preporod.

Jelovnici konoba odabrani su iz prakticnog razloga. Konoba, u ovom sluc¢aju dalmatinska (za razliku od
istarske, hercegovacke ili one u Hrvatskom zagorju — poznate kao Kklijet), jest etnicki tematski
ugostiteljski objekt u kojem se pretezito pripremaju i usluzuju vino, rakija i karakteristicna jela
Dalmacije, a mogu se usluzivati i pripremati druga pica, napici i jela (Pravilnik o razvrstavanju i
minimalnim uvjetima ugostiteljskih objekata iz skupina »restorani«, »barovig, »catering objekti« 1 »objekti
jednostavnih usluga«, 2007). Uz zakonsku definiciju konobe svakako treba obratiti pozornost i na
pucku. Prema jednoj takvoj definiciji, dalmatinska konoba jest (uz manje prilagodbe i nuzno sazimanje
teksta od autora ovog istrazivanja):

...sudba i srediSnje mjesto naSe zavicajnosti, krajobraza i bastine koje pamtimo,
okupljaliSte nasih elementarnih vrijednosti 1 izvornih poticaja, visoka Skola zivota 1 trajni
ispit dobrih ukusa; mjesto koje nije samo prostor vec filozofija, scenografija jednostavnosti
i duha, ognjiste dobrih bokuna iz morskih utiha i krsa; miris ribe, vina, prsuta, sira, kapara,
kastradine, janjetine, pancete, rogaca, suhih smokava, bure, juga, komina, lavande, gradela,
bac¢ve i barila; obiteljski mir i toplina, klapa i1 klapska pjesma, stara glazbala, sastajaliste,
druzenje, pricanje, gozba, state slike, ferali, Sterike, stari alati, bocuni, zmuli, komostre,
gradele, banciéi, tronosci, provod, veselje, zadirkivanje, Sijavica, briskula i treseta...
(Fiamengo, n. d.)

Za razliku od konobe, ostali ugostiteljski objekti iz skupina 'restorani' i 'barovi' najveéim dijelom
ptipremaju i usluzuju topla i/ili hladna jela, pi¢a i/ili napitke, ali bez ikakve zakonske obveze da u
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njthovim jelovnicima dominira karakteristicna ponuda kraja u kojem je ugostiteljski objekt. Iako objekti
iz skupina 'restorani' i 'barovi' takoder mogu biti tematski, oni vtlo tijetko i tesko mogu ono $to moze
konoba, a to je na jednom mijestu stopiti lokalnu tradiciju, dizajn, hranu, glazbu i sveopéi ugodaj u
jedinstveni, autohtoni i autenti¢ni dozivljaj identiteta posje¢enog kraja. Uloga i potencijal konobe mozda
se najzornije odrazavaju u shvacanju da u 'industrijama' dozivljaja, $to tutizam i ugostiteljstvo
nedvojbeno jesu (Ellis i Rossman, 2008; Pine i Gilmore, 1999), kupci nisu vise zadovoljni pukim
kupovanjem proizvoda i usluga, ve¢ Zele biti animirani, educirani, zaokupljeni, odnosno zele nesto
vidjeti; ukratko, zele dozivjeti i iskusiti (Holbrook 1 Hirschman, 1982; O’Dell i Billing, 2005; Pine i
Gilmore, 1998, 1999).

2. GASTRONOMSKI TURIZAM

Gastronomski turizam, kao jedan od posebnih oblika turizma (Douglas et al., 2001), zahvaljujuéi svojoj
potencijalnoj ulozi oruda preobrazbe i preporoda privlac¢i interes s aspekata drzavne politike,
marketinske strategije destinacije, te turistickih medija (Everett i Aitchison, 2008). Kako svaka od ovih
interesnih skupina na svoj nacin shvaca gastronomski turizam, u ovom radu koristi se $ira definicija
prema kojoj gastro turizam predstavlja "posjecivanje primarnih i sekundarnih proizvodaca hrane, gastro
festivala, restorana i konkretnih lokacija ... Zelju za dozivljavanjem odredene vrste hrane ili poljo-
privrednih proizvoda nekog kraja..." (Hall et al., 2003, str. 10). Pojam gastronomskog turizma prestao
se odnositi samo na snabdijevanje hranom za turiste u restoranima, hotelima i luksuznim odmaralistima
(Du Rand i Heath, 2000). Dozivio je preobrazaj, te sada turist putuje kako bi trazio i uzivao u
pripremljenoj hrani i pi¢u (Hall, 2003). Pojava gastro turizma predstavlja svjesno priznanje od strane
turista da je hrana viSe od sredstva za zZivot; ona je kulturoloska tvorevina s mnostvom aspekata u
kojima se moze uzivati na inim lokacijama te kroz brojne aktivnosti, kao npr. gastro putove, festivale i
atrakcije (Everett 1 Aitchison, 2008).

Hrana se smatra izriajem drustva i njegova nacina zivota (Kaspar, 1986), sto potvrduje Boniface
(2003), koji drzi da je kultura, i prosla i sadasnja, nezaobilazan dio gastro turizma. Long (1998) istice
c¢injenicu da je gastro ili kulinarski turizam osjetilno iskustvo u kojem sudjeluju sva osjetila, te je stoga
klju¢ turistickog dozivljaja. Hall et al. (2003) smatra da je gastronomski turizam sve vise (1) prepoznat
kao dio lokalne kulture koju turisti konzumiraju, (2) c¢imbenik lokalne turisticke promidzbe, (3)
sastavnica lokalnog poljoprivrednog i ekonomskog razvitka, (4) klju¢ konkurentnosti marketinga
destinacije, (5) pokazatelj globalizacije i lokalizacije, te (6) proizvod i usluga koje konzumiraju turisti s
jasnim sklonostima i obrascima potro$nje. Uzimajuéi u obzir razli¢ite aspekte gastro turizma, paznja
usmjerena na pitanje kako hrana moze doprinijeti turistickim marketinskim strategijama postaje sve
hitnija 1 o¢iglednija u danasnjim istrazivanjima (Du Rand 1 Heath, 2006).

Kortijeni gastronomskog turizma leze u poljoprivredi, kulturi i turizmu (Bessiere, 1998; Boniface, 2003;
Cusack, 2000; Hall et al. 2003; Hjalager i Richards, 2002; Wolf, 2002a). Sve tri komponente nude prilike
za plasirati i pozicionirati gastro turizam kao atrakciju i iskustvo u destinaciji (Du Rand i Heath, 2000).
Poljoprivreda osigurava proizvod (hranu), kultura daje povijest i autenticnost, a turizam pruza
infrastrukturu i usluge te objedinjava sve tri komponente u turisticki gastronomski dozivljaj. Stovise,
gastro turizam je vazan u osiguranju trostrukog ucinka u vidu ekonomske, drustvene i ekoloske
odrzivosti. Njegova vrijednost iskazuje se kroz vaznu ulogu u osnazivanju lokalnog i nacionalnog
identiteta, podupiranju kulturne bastine, osporavanju strahova od globalne unifikacije hrane, te
omogucavanju obnove drustveno-kulturoloskih vrijednosti nekog podneblja (Everett i Aitchison, 2008).
Mnogi autori takoder uzimaju u obzir hranu i vino kao izricaje nekog mjesta te njihovu uporabu u
marketingu destinacije (Cohen 1 Avieli, 2004; Hall et al., 2003; Handszuh, 2000; Hjalager i Richards,
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2002; Long, 2003; Wolf, 2002b). Mnogo je primjera kako je meduodnos hrane, hrane 1 vina, turizma i
regionalnog razvitka primijenjen u praksi po svijetu, bilo razvojem i promidzbom odredenog proizvoda,
priredbe i usluge bilo kombinacijom proizvoda i usluga (Boniface, 2003; Hall et al., 2003; Hjalager i
Richards, 2002; Macdonald, 2001). Niz izvora ilustriraju ovu vezu u europskim drzavama, Novom
Zelandu, Australiji, Kanadi, itd. (Bernard i Zaragoza, 1999; Boniface, 2003; Chang i Yeoh, 1999;
Cusack, 2000; Demhardt, 2003; Haas, 2002; Hall et al., 2003; Handszuh, 2000; Murray i Haraldsdottir,
2004; World Tourism Organisation, 2000).

Primjeri kao $to su sustavi gastronomskog i vinskog turizma postoje u Australiji i Novom Zelandu, gdje
u mnogim slucajevima dobro uhodan vinski sektor sluzi kao pokretac u razvoju zaostalog sektora gastro
turizma (Hall et al., 2003). Izgradnji i jacanju takovih sustava takoder pomaze promidzba lokalne hrane i
pi¢a u restoranima. Tako se e-kampanja novozelandske turisticke zajednice fokusirala na turizam hrane,
vina 1 vrta, nudedi zdruzeni turisticki dozivljaj na nacin da jake i uhodane atrakcije potpomazu slabije
razvijene atrakcije kao $to je gastro turizam (Du Rand i Heath, 2006). Sli¢no, brojne regije i lokaliteti u
Europi, posebice u Francuskoj i Italiji, rabe reputaciju svoje hrane i/ili pi¢a za turisticku promidzbu,
npr. Burgundija, Champaign, Bordeaux, Toskana (Bessiere, 1998; Hjalager i Richards, 2002). Velika
Britanija, Skotska, Kanada, Singapur i u zadnje vrijeme Kina i Juznoafricka Republika takoder su razvile
ili razvijaju gastro 1 eno-gastro turizam kao vazan dio svoje turisticke strategije (Boniface, 2003; Chang i
Yeoh, 1999; Deneault, 2002; Du Rand i Heath, 2006; Hall et al., 2003; Hjalager i Richards, 2002; Ooi,
2002; Quan i Wang, 2003; Stewart, 2004).

I Hrvatska sve vise prepoznaje vaznost gastro i eno-gastro turizma za medunarodno trzisno pozi-
cioniranje RH kao turisticke drzave / destinacije visokog Zivotnog stila s bogatstvom proizvoda i
sadrzaja. Tako je uz veé postojece i ranije navedene brosure 'Hrvatska gastronomija' i 'Hrvatska vina', u
stpnju 2011. godine predstavljen projekt 'Hrvatska autohtona kuhinja'. To je zajednicki projekt
Ministarstva turizma RH, Hrvatske gospodarske komore, Hrvatske obrtnicke komore te Hrvatskog
kuharskog saveza kojim se promovira hrvatska autohtona gastronomska ponuda. S tim u svezi donesen
je 1 Pravilnik o utvrdivanju posebnog standarda (ali i istoimenog znaka) — Hrvatska autohtona kuhinja —
koji nije obvezatan, ve¢ se primjenjuje samo za one ugostitelje koji odluce postaviti navedeni znak na
ulazu u ugostiteljski objekt. Pritom, osnovni kriterij za pravo uporabe znaka jest da jelovnik
ugostiteljskog objekta mora imati najmanje 70 posto jela s popisa hrvatske autohtone kuhinje. Iako
navedeni popis trenutno broji 500-injak jela, on nije konacan, ve¢ ée se nadopunjavati, o ¢emu Ce
odlucivati struéna komisija. U rujnu 2011. godine zagrebacki restoran 'Stari fijaker 900" prvi je u RH
dobio certifikat 'Hrvatska autohtona kuhinja', a zahtjev za istim certifikatom podnijelo je jo§ najmanje
deset restorana.

3. GASTRONOMIJA U DESTINACIJSKOM MARKETINGU

Hrana je rijetko glavni razlog posjete destinaciji i najcesce ju se smatra dijelom sveukupnog iskustva u
destinaciji (Hall et al., 2003; Hjalager 1 Richards, 2002; Long, 2003). Pa ipak, hrana postaje jedna od
najvaznijih atrakcija jer turisti traze nova i autenti¢na iskustva i posebne oblike turizma (Boyne et al.,
2003; Crouch i Ritchie, 1999; Hall et al., 2003; Hjalager i Richards, 2002). Upravo ova proturje¢nost
otvara moguénost gastronomskom turizmu da postane vazna i dopadljiva atrakcija u destinaciji (Du
Rand i Heath, 20006).

Ispravnim marketingom, destinacija moze povecati privlacnost svojih resursa i atrakcija (Crouch i

Ritchie, 1999). To ukljucuje razvoj proizvoda, pakiranje, pozicioniranje i promidzbu atrakcija. Posto se
gastro turizam smatra jednom od atrakcija u ponudi destinacije, on moze tvoriti dio marketinske
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strategije destinacije (Du Rand i Heath, 2006). Na osnovu prethodnih gledista razvidno je da su
marketing destinacije i gastronomski turizam povezani. Nijedna destinacija zato si ne moze priustiti
zanemarivanje vaznosti hrane kao glavne, ili $to je ¢esce, kao potporne atrakcije.

Gastronomski turizam je spoj prirodnih znacajki, kulture, usluga, infrastrukture, jedinstvenosti te
stavova naspram turista (Du Rand i Heath, 2006). Kao takav, gastronomski turizam je jedan od
clemenata ponude destinacije koji moze unaprijediti postojece turisticke proizvode. Stovise, on moze
dodatno pojacati sveukupni dozivljaj destinacije jer je jedini proizvod kojeg se moze dozivieti svim
ljudskim osjetilima. Prema Quan i Wang (2003), gastro turizam ima viSestruke implikacije: (1) stvara
dodanu vrijednost poljoprivrednim proizvodima, (2) pruza tematiku za nadogradnju atrakcija, (3) daje
moguénost za razvitak kulinarskih dogadaja ili ukljucivanje hrane u mega-dogadaje, te (4) unaprjeduje
lokalni identitet za marketing i razvitak destinacije. Lokalnu i regionalnu kuhinju stoga ne bi trebalo
smatrati beznacajnom i zanemarivati ju u turistickom marketingu. Dapace, uz ispravan razvitak i

implementaciju, hrana kao turisticki proizvod i dozivljaj moze pridonijeti konkurentnosti destinacije.

Model konkurentnosti destinacije autora Ritchie i Crouch (2003) dodatno stavlja u kontekst polozaj,
ulogu, vaznost 1 doprinos gastro turizma za unaptjedenje konkurentnosti 1 odrzivosti destinacije. Pojam
odrzive konkurentnosti ukljucuje sposobnost povecanja turisticke potrosnje kroz privlacenje veceg
broja turista, pruzajuci im zadovoljavajuce 1 pamtljive dozivljaje, te uz istovremeno povecanje dobrobiti
lokalnog stanovni$tva i oCuvanje prirodnih resursa destinacije za budude generacije. Odrziva konku-
rentnost destinacije zato predstavlja primarnu brigu. Nadalje, posto je destinacija sredisnja tocka oko
koje se sve vrti u turizmu (Du Rand 1 Heath, 2006), onda je najvazniji proizvod turizma iskustvo u
destinaciji (Ritchie i Crouch, 2000). Atrakcije u destinaciji te iskustva koja one nude sve ¢e$ée se smatra-
ju presudnima za konkurentnost, pa stoga privlace sve vecu paznju i bivaju sve izdasnije financirani.

Marketing destinacije, kao sastavnica konkurentnosti 1 odrzivosti destinacije, pruza prilike za postizanje i
osiguranje konkurentnosti destinacije (Crouch i Ritchie, 1999). Promjenjive sklonosti potrosaca te
ogranicena 1 visoko sezonalna turisticka ponuda RH predstavljaju dostatne razloge za ukljucivanje
gastronomskog turizma kao atrakcije u destinacijskim marketinskim strategijama. Razvoj i promaknuce
gastro turizma kao destinacijske atrakcije od strane inih dionika hrvatskog turizma bi stoga mogli
pomodi u unaprjedenju odrzive konkurentnosti destinacije. Dok bi na ovaj nacin lokalne zajednice
mogle ostvariti drustvene i gospodarske dobitke, dotle bi turisti i posjetitelji ostvarili veée koristi od
prikladno razvijenih i plasiranih atrakcija (Yoon, 2002).

4. KORISTI GASTRONOMSKOG TURIZMA

Promidzba lokalne i regionalne kuhinje je ucinkovit nacin potpomaganja i jacanja turistickog i poljo-
privrednog sektora lokalnog gospodarstva, i to: (1) ocuvanjem kulinarske bastine 1 povecanjem
vrijednosti autenti¢nosti destinacije, (2) sirenjem i poboljSanjem lokalne i regionalne turisticke resursne
osnove, te (3) poticanjem poljoprivredne proizvodnje (Du Rand i Heath, 2006). Prema Svjetskoj
turistickoj organizaciji, proizvodi hrane i pi¢a neke destinacije smatraju se jednim od najvaznijih
kulturologkih izricaja destinacije (Bernard i Zaragoza, 1999; Handszuh, 2000; Hjalager i Corigliano,
2000). U prakticnom smislu, nacionalni identitet se odrazava i osnazuje putem gastro dozivljaja koje
pruza. Nacin kojim se razni sastojci mijesaju, kuhaji i jedu jest vazan c¢imbenik nacionalnog
kulturoloskog identiteta i kulinarske bastine destinacije (Bessiere, 1998; Cusack, 2000).

Kvaliteta i vrsta ponude smjestaja 1 hrane utjece na mnoge turiste (European Commission, 1999), te
premda hrana nije atrakcija sama po sebi, ona je neophodan dio skoro svakog putovanja i moze
povecati svekoliku privla¢nost destinacije. Turiste koji tragaju za prirodom i kulturom posebno zanima
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kusanje lokalnih prehrambenih proizvoda i autenti¢nih regionalnih recepata. Prema anketi Eurobaro-
meter (European Commission, 1999), sve vise paznje se posvecuje porijeklu hrane odnosno lokalnim i
regionalnim specijalitetima i lokalno proizvedenim dobrima. Na osnovu prethodnih stajali$ta, razumno
je zakljuciti da je lokalna i regionalna hrana znacajka koja moze povecati vrijednost destinacije (Boyne et
al., 2003; Handszuh, 2000; Telfer i Wall, 1996) i pridonijeti odrzivoj konkurentnosti destinacije (Crouch
i Ritchie, 1999). U tom smislu, saznanja o zastupljenosti karakteristicnih dalmatinskih jela i pi¢a u
ponudi dalmatinskih konoba u RH omogucit ¢e dionicima gastro turizma ucinkovitiji razvoj i inter-
venciju u smislu poticanja vlasnika i voditelja konoba da kupuju lokalne i regionalne prehrambene
proizvode i usluge.

5. ETNICKI TEMATSKI RESTORANI

Etnicki tematski restorani su najce$éi oblik tematskih restorana jer su mnogi restorani u vlasnistvu
pojedinaca ¢iji korijeni potjecu iz kulture koja je drugacija od one u kojoj se lokal nalazi, te posljedi¢no,
pripremaju i usluzuju kuhinju svoje (pra)domovine (Ebster i Guist, 2004). Prema americkom popisu
gospodarstva iz 2007. godine, 38% od 220.000 restorana s punom uslugom (za razliku od restorana
brze hrane) u SAD-u etnickog su karaktera (U.S. Census Bureau, 2010). U ovakovim restoranima,
vezivanje uz temu moze se promatriti kao prirodna posljedica povezana s vlasnikovim portijeklom i
bastinom. Medutim, etnicko pozicioniranje nije ograni¢eno na male etnicke restorane. Takoder ga rabe
restoranski lanci poput, primjerice, restorana Maredo, koji nudi juznoameri¢ku kuhinju u Njemackoj, te
restorani Olive Garden i Romano's Macaroni Grill, koji u SAD-u nude autenti¢no talijansko gastro iskustvo
bez potrebe za posjetom Italiji (Prewitt, 2000).

Posljedi¢no, smatra se da sveukupni dozivljaj u etnickim tematskim restoranima doli¢no predstavlja
etnicko potijeklo hrane. Unato¢ tomu, pripadnici naroda cije kuhinje su toboze zastupljene u takovim
restoranima nerijetko drze da ozracja tematskih restorana ne docaravaju istinski kulturu koju bi trebali
predstavljati (Ebster 1 Guist, 2004). Primjerice, dok talijanski restorani u SAD-u cesto koriste kockaste
stolnjake, dotle obiteljski restorani u Italiji rijetko rabe kockaste stolnjake, a Talijani obicno ocekuju
bijele stolnjake u restoranu. Istovremeno, kineskim restoranima u Italiji svojstvena je crvena svjetiljka
na ulazu u lokal, $to je svojstvo koje Ebster i Guist (2004) nisu uocili tijekom osobne posjete Hong
Kongu 2003. godine. Nadalje, americki restoranski lanac T.G.I. Friday's u Austriji promice svoje
americke korijene, medutim zamjetno je da su odredene izvorne znacajke restorana prilagodene
austrijskim prilikama. Primjerice, za razliku od SAD-a, voda s ledom ne posluzuje se s hranom, a i
porcije su nesto manje.

S prethodnom diskusijom u vidu, ovaj rad kao jedan od ciljeva postavio je istraziti zastupljenost
karakteristicnih dalmatinskih jela, deserta i vina u jelovnicima dalmatinskih konoba. Kao jedan od
hrvatskih regionalnih tematskih restorana, konoba je idealna za ostvarenje ciljeva predmetnog istra-
zivanja. Jo§ nekoliko tije¢i o terminologiji. Dok neki radovi rabe imenice autenticnost i/ili autohtonost
odnosno pridjeve autenti¢an/autohton pri opisu kuhinje nekog lokaliteta, regije ili drzave, u ovom radu
se namjesto navedenih termina svijesno koristi imenica osobitost te pridjevi karakteristican, tipi¢an i/ili
svojstven. Naime, u hrvatskom jeziku pridjev autenti¢an oznacava onog (1) koji je izvoran, koji zaista
potjece od onoga kome se pripisuje [autentitni Picasso; antentican tekst]; istinit, nepatvoren, vjerodostojan,
te (2) pov. kojem je poznato mjesto i vrijeme nastanka (o povijesnom dokumentu). Sli¢no, pridjev
autohton oznacava onog (1) koji nema prethodnika (o stanovni$tvu, narodima itd.) [autobtona rijel;
izvoran, starosjedilacki, te (2) koji je samonikao, samorodan (o biljkama), nastao bez stranog utjecaja
[autohtona kultural.
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lako su zasigurno mnoga hrvatska jela i autenti¢na i autohtona hrvatska, takoder je istina da su mnoga
danasnja hrvatska jela nastala pod utjecajem mnogih kultura i naroda koje su na ovaj ili onaj nacin
ostvarile svoje prisustvo na teritoriju gdje Hrvati obitavaju jos od sedmog stolje¢a. Ova spoznaja nije
svojstvena samo Hrvatskoj 1 Hrvatima, vece je ovo nesto $to je svojstveno svim narodima i kulturama,
pa i onima stanovni$tvom najbrojnijima, koji su kroz povijest ¢ovjecanstva biljezile svoje uspone i
padove, te na taj nacin ne samo da su utjecali na druge, nego su u odredenim povijesnim razdobljima
nerijetko i sami potpadali pod utjecaj drugih. Za razliku od imenica autenti¢nost i autohtonost, imenica
osobitost oznacava osobinu onog §to je osobito i posebno; jedinost. Slicno, za razliku od pridjeva
autentican i autohton, pridjev karakteristican oznacava onog koji sluzi da bi se opisao, izrazio odredeni
karakter, pojava, karakteristika; koji je po necemu tipican, u kojem se ogleda nesto posebno; svojstven.
Pridjev tipi¢an oznacava onog koji iskazuje osnovna obiljezja 1 znacajke drustvene grupe, nacije i sl;
reprezentativan, normalan, prosjecan [#pitna hrvatska obitel). Pridjev svojstven oznacava onog koiji je
komu ili cemu svojstven; vlastit. U kontekstu vjerojatne izloZzenosti danasnje hrvatske kuhinje
odredenim stranim utjecajima, u ovom radu koriste se — po misljenju autora — prikladniji termini osobi-
tost, karakteristicnost, tipicnost i svojstvenost u kontekstu diskusije o zastupljenosti dalmatinski jela u
jelovnicima dalmatinskih konoba. Dodatno uporiste ove odluke moze se pronaéi u autorima Reisinger i
Steiner (2006), koji drze da bi znanstvenici trebali napustiti pojam i termin autenti¢nosti jer se ne moze
nadi zajednicki jezik o njihovom postojanju, znacenju ili vaznosti.

6. METODOLOGIJA

Jedan od ciljeva ovog istrazivanja jest empirijski ispitati stanje gastronomskog turizma u RH na primjeru
stupnja zastupljenosti karakteristicnih dalmatinskih jela, vina i deserta u ponudi dalmatinskih konoba. U
tu svrhu, prikupljeni su jelovnici i vinske karte u konobama na podrucju grada Splita.

Konkretno, uvidom u poslovni imenik Total Split (www.totalsplit.com) u veljaci 2010. godine, utvrdeno
je da u gradu Splitu sveukupno ima 27 konoba. Prilikom terenskog prikupljanja jelovnika za dalju
ras¢lambu, ustanovljeno je da su medu 27 konoba dvije u tom trenutku bile zatvorene, dvije nisu htjele
dati jelovnik na uvid, jedna se preuredivala, jedna je u ponudi imala samo pice (bez hrane), a jedna vise
uopce nije bila na navedenoj adresi. U konacnici su prikupljeni podatci iz 20 konoba (Tablica 1). Nakon
s$to su prikupljeni sirovi podatci (nazivi artikala) uneseni u excel tablicu, temeljitim pregledom artikala
identificirani su te potom izbrisani neki artikli zbog njihova ponavljanja. Konacan popis artikala
sadrzavao je 521 jelo (predjelo 1 glavno jelo, bez juha, salata i priloga), 185 vina i 38 deserta.

Rabedi prethodne podatke, izradena su tri zasebna anketna upitnika, koja su predana strucnjacima i
ekspertima na ocjenjivanje. Artikle iz kategorije jela ocijenio je priznati hrvatski i medunarodni kuhar i
ugostitelj g. Miro Bogdanovi¢, predsjednik Saveza kuhara mediteranskih i europskih regija (SKMER),
predsjednik Hrvatske interesne udruge ugostitelja (HIUU), visi majstor kuhar, te vlasnik restorana
Arkada. Vina je ocijenio g. Sandi Paris, voditelj edukacije pri Hrvatskom sommelierskom klubu (HSK) i
videstruki sommelierski prvak Hrvatske. Deserte su ocijenili ve¢ spomenuti g. Miro Bogdanovi¢ te g.
Petar Cicin, vlasnik obrta Hrvatski kola¢ d.o.o. te maloprodajnog obrta Kuéa kolaca, oba u Splitu.

Prilikom popunjavanja anketnog upitnika, svaki od ocjenjivaca morao je za svaki od navedenih artikala
odabrati jednu od sljede¢ih ponudenih ocjena: 1 (UOPCE NIJE KARAKTERISTICNO dalmatinsko
jelo/vino/desert), 2 (VISE NIJE nego jest karakteristicno dalmatinsko jelo/vino/desert), 3 (VISE
JEST nego nije karakteristicno dalmatinsko jelo/vino/desert) ili 4 (U POTPUNOSTI JEST KARAK-
TERISTICNO dalmatinsko jelo/vino/desert).
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Tablica 1: Istrazene konobe u gradu Splitu

Atlantida Marul

Cetina Maslina

Dalmatino Ostarija u Vidakovi
Fife Pimpinella
Hvaranin Podion

Kibela Sperun

Kod Joze Stare grede

Leut Stari mornar

Lucac Terra

Marjan Varo$

Samom ocjenjivanju prethodio je kratki usmeni razgovor sa svakim od stru¢nih ocjenjivaca zbog
uskladbe znacenja pojma karakteristicnosti. Konkretno, karakteristicni dalmatinski artikli (jelo, vino i
desert) definiraju se kao oni artikli koji su svojstveni odnosno tipi¢ni za dalmatinsku regiju (zaobalje,
priobalje i oto¢je). Pod karakteristicne artikle takoder se ubrajaju autenti¢ni i autohtoni artikli, medutim
karakteristicnost ima $ire znacenje, pa tako neki artikli mogu biti karakteristicno dalmatinski, a da
pritom nisu autenti¢ni odnosno autohtoni.

7. REZULTATI I DISKUSIJA

Temeljem rasc¢lambe prikupljenih podataka iz jelovnika u 20 konoba u gradu Splitu, razvidno je da su
karakteristicna dalmatinska jela i deserti u prosjeku vrlo slabo zastupljeni u dalmatinskim konobama,
dok su vina relativno dobro zastupljena (Tablica 2). Od 521-og ocijenjenog jela, njih 151 (29%) su
vedim dijelom ili u potpunosti tipi¢na dalmatinska. Od navedenih 151 jela, samo 46 (8,8% od
sveukupnih 521) su u potpunosti tipicna dalmatinska, dok preostalih 105 (20,2%) jela vise jesu nego
nisu tipicna dalmatinska. Pritom iznenaduje i zabrinjava nalaz da se 370 (71%) jela ne smatra
karakteristicnim dalmatinskim. U kategoriji deserta, samo dva (5,3%) od sveukupno 38 artikala
ocijenjena su u potpunosti svojstvena Dalmaciji, dok preostalih 36 (94,7%) deserta nisu tipi¢na za
navedenu regiju. Konkretno, rijec je o rozati i paradizotu (ovaj potonji razlikuje se od sli¢nih iz drugih
regija RH po tome $to sadrzi kekse [u pravilu Petit Beurre] i posut je mljevenom ¢okoladom). Kod vina
situacija je vidno bolja. Od 185 vina, njih 63% su veéim dijelom (6,5%) ili u potpunosti (56,7%) vina
svojstvena Dalmaciji.

Tablica 2: Zastupljenost tipicnih dalmatinskih artikala po kategoriji

A B C

Nisu ViSe jesu nego nisu U potpunosti Sveukupan

Ocjenjivana tipicna tipicna su tipi¢na B+C broj
kategorija dalmatinska dalmatinska dalmatinska (%) artikala

(%) (%) (%0)
Jela 71,0 20,2 8,8 29,0 521
Vina 36,8 6,5 56,7 63,2 185
Deserti 94,7 0,0 5,3 5,3 38

260



Prani¢: Osobitost gastronomke ponude jadranske Hrvatske. ..

Medutim, zastupljenost svih triju kategorija (jela, vina 1 deserta) znatno varira kako izmedu konoba, tako
i unutar svake od pojedinacno istrazenih konoba (Tablica 3). Radeéi usporedbu medu konobama,
zastupljenost tipi¢nih dalmatinskih jela varira u rasponu od vrlo niskih 12% do prihvatljivih 63%. Dok
prisustvo dalmatinskih vina varira izmedu preniskih 17% do odli¢nih 100%, dotle 11 konoba nema
nijedan dalmatinski desert, a samo jedna konoba ima prihvatljivih 50% dalmatinskih deserta. lako ovaj
posljednji podatak na prvi pogled popravlja inace vrlo lo§ dojam o razini udjela tipi¢nih dalmatinskih
deserta u sveukupnoj ponudi deserta u konobama, treba se podsjetiti da su u ovom istrazivanju samo
dva od sveukupno 38 razlicitih deserta ocijenjena u potpunosti svojstvena Dalmaciji. Drugim rijecima,
navedena konoba u ponudi ima Cetiti deserta, od kojih su dva karakteristicna za Dalmaciju.

Tablica 3: Detaljni prikaz zastupljenosti tipicnih dalmatinskih jela,
vina i deserta u konobama u gradu Splitu

Konoba Jela Vina Deserti
1 11.6% 100.0% 10.0%
2 40.7% 95.2% 0.0%
3 62.9% 90.9% 0.0%
4 26.7% 87.5% 0.0%
5 27.1% 71.4% 12.5%
6 22.9% 66.7% 20.0%
7 23.0% 65.0% 7. 7%
8 22.5% 60.0% 0.0%
9 43.5% 60.0% 28.6%

10 30.6% 59.0% 0.0%
11 41.5% 58.3% 0.0%
12 39.7% 56.3% 8.3%
13 40.4% 52.9% 0.0%
14 23.6% 52.2% 0.0%
15 27.5% 50.0% 0.0%
16 16.9% 45.0% 11.1%
17 23.5% 44.4% 10.0%
18 37.2% 33.3% 0.0%
19 50.8% 16.7% 0.0%
20 60.0% N/P 50.0%

N/P = nema podataka

Usporedujudi tri kategorije artikala (jela, vina i deserti) unutar svake od pojedinacno istrazenih konoba,
rezultati objelodanjuju jo$ jedan znacajan problem (Tablica 3). Naime, dok primjerice konoba pod
rednim brojem jedan u ponudi nudi isklju¢ivo vina svojstvena Dalmaciji, dotle su karakteristicna
dalmatinska jela i deserti u istoj konobi zastupljeni u iznosu od 11,6% odnosno 10%. Slicno, dok
konoba broj tri ima relativho dobru zastupljenost dalmatinskih jela i (posebice) vina, dotle ne nudi
nijedan desert tipican za Dalmaciju. Ponuda preostalih konoba prati slican obrazac. Zbog prevelikih i
neravnomjernih oscilacija u koli¢ini ponudenih tipi¢nih dalmatinskih jela, vina i deserta unutar svake od
pojedinacno istrazenih konoba, samo po sebi namece se pitanje kakvu sliku o sebi istrazene konobe zele
stvoriti u o¢ima sadasnjih i potencijalnih gostiju. Za ocekivati je da ¢e ovaj evidentan nesklad zbuniti
goste te da nece poluciti zeljene ucinke (ako takvih uopce ima) vlasnika odnosno voditelja konoba. U
kontekstu zeljenih ucinaka, prvenstveno se misli na razvitak i odrzavanje specificnosti i posebnosti
konobe u odnosu na druge vrste ugostiteljskih objekata.
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Tu je takoder i ¢itav niz drugih ne manje vrijednih ucinaka, kao $to je npr. privlacenje veé postojeceg ali
i rastueg (ako ne i prevladavajuceg) segmenta turista koji prilikom posjete nekoj destinaciji zele
dozivieti gastronomiju koja je svojstvena posjeCenom kraju. Na koncu, ne smije se zaboraviti ni
moguénost povecanja prihoda od prodaje dodatnih artikala. Primjerice, po okoncanju glavnog jela, u
situaciji kada bi neki gosti htjeli kusati tipi¢ni dalmatinski desert, nakon s$to vide da je ponuda deserta
ogranicena na palacinke i slicne deserte koje mogu pronaci svagdje i koji po svoj prilici ne nude novi
dozivljaj, mnogi gosti tada presutno odustaju od narucivanja ikakvog deserta. Unato¢ svemu prethodno
iznesenom, mnogi vlasnici i voditelji konoba (s pravom) ¢e reci da im je poslovni cilj i neophodnost
poslovati tijekom citave godine, te da im usredotocivanje i oslanjanje na pretezito tipicnu dalmatinsku
ponudu ne¢e omoguditi zadani poslovni cilj. Drugi ¢e reci da zbog cjenovne osjetljivosti mnogi turisti
zaziru od tipi¢nih netijetko skupljih dalmatinskih jela, te da radije odabiru jeftinija jela koja u pravilu
nisu vjerodostojni predstavnici dalmatinske kuhinje.

Zaklju¢no, nalazi ovog istrazivanja gastronomske ponude u hrvatskim ugostiteljskim objektima kroz
primjer dalmatinskih konoba otkrivaju nekoliko ozbiljnih problema te tako sugeriraju da je nuzan
znacajan zaokret u pozicioniranju dalmatinskih konoba ali i hrvatske gastronomije opcenito. U tom
smislu, nedavno pokretanje projekta 'Hrvatska autohtona kuhinja' ostavlja ohrabruju¢i dojam da su se
nakon (pre)vise desetljeca stvari kona¢no pokrenule s mrtve tocke. Iako se ovo istrazivanje nije bavilo
ostalim elementima usluznog krajobraza konoba, kao ni samim izgledom jelovnika, svako bi bilo
zanimljivo ispitati kako stvari stoje 1 u tim segmentima. Primjerice, zanimljivo bi bilo istraziti stupanj ne
samo vanjske 1 unutarnje uredenosti, dizajna i svekolikog ambijenta dalmatinskih konoba, veé i
uskladenost istih s ponudom jelovnika. Obzirom na nalaze u ovom istrazivanju, realno je ocekivati da
su neki vlasnici uredili i opremili svoje konobe na nacin svojstven Dalmaciji, te pritom ulozili znatna
sredstva, a da im jelovnicima istovremeno dominira netipi¢na dalmatinska ponuda. Nadalje, takoder bi
vrijedilo analizirati ne samo vizualnu prilagodenost i dopadljivost jelovnika, ve¢ i domisljatost u
opisivanju artikala jelovnika, posebice u prijevodima na stranim jezicima. Koliko god kvalitetno
opisivanje i prevodenje naziva artikala, njihovih sastojaka te nacina priprave bilo zahtjevno, ono pruza
nemale moguénosti za izravno djelovanje na osjetila (a time i dozivljaje) gostiju, a time posredno i na
prihode lokala. Kao sto je ve¢ nekoliko puta istaknuto u ovom radu, danasnji kupci nisu vise zadovoljni
pukim kupovanjem proizvoda i usluga, veé¢ Zele biti animirani, educirani, zaokupljeni, odnosno zele
nesto vidjeti; ukratko, zele dozivjeti 1 iskusiti (Holbrook i Hirschman, 1982; O’Dell 1 Billing, 2005; Pine i
Gilmore, 1998, 1999).
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PECULIARITIES OF ADRIATIC CROATIA'S GASTRONOMY
AND ITS ROLE IN DESTINATION IMAGE FORMATION

Abstract

Gastronomy is an important ingredient of a destination's offering and is a contributing factor to destination
identity formation in the eyes of tourists and potential visitors. The emergence of food/ culinary traveller as
a special interest tourist provides further evidence of gastronomy's growing importance. Against this
backdrop, the current study first reviews the literature on food tourism and its role in destination image
Sformation, and then empirically investigates the state of Croatia's culinary tonrism by way of examining
the share of typical Dalmatian dishes, wines, and desserts in fonobas (a konoba is a traditional
Dalmatian-style eatery). Results from the analysis of 20 konoba menus revealed very low share of typical
Dalmatian dishes and desserts, while wines are well represented in Dalmatian konobas. However, the

share of the three menu categories substantially varies both among all konobas and within each konoba in
the sample.

Key words: Gastronomy, Tourism, Destination, 1dentity, Croatia.
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