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1. UVOD

Razvoj turizma na medunarodnoj razini tekao je kroz nekoliko faza. Podjednako,
moguce je pratiti razvoj turizma na nacionalnim razinama, poput razvoja turizma u
Republici Hrvatskoj. NajdinamicCnije razdoblje razvoja u okviru ovog evolucijskog

procesa jest suvremeno doba koje se javlja 80-ih godina prosloga stoljeca.

Suvremeno doba oznacilo je jedno sasvim novo razbolje u povijesti CovjeCanstva i
njegova napretka pa tako i u sferi turizma. S gledista turistickog trZista, poslovanja i
razvoja, suvremeno doba donijelo je Citav niz promjena u okruzenju, turistickoj
potraznji, a time i turistiCkoj ponudi. MozZe se tvrditi da su upravo promjene u
turistiCkoj potraznji implicirale Citav slijed ostalih promjena. Sukladno tome, turistiCka

potraznja razmatra se kao generator razvoja suvremenoga turizma.

Pored brojnih promjena 1 novina, suvremeno doba utjecalo je na proces
konkurentskog pozicioniranja turistiCkih destinacija. U tom kontekstu, pored osnovnih
pojmova i faza istoga, posebno se izdvajaju neki novi pojmovi i ¢imbenici koji utjecu
na uspjeSnost njegove provedbe. Pri tome se misli na komercijalizaciju identiteta,

brendiranje i osiguranje turistickog dozivljaja.

Proces pozicioniranja ovisi o osnovnim obiljezjima turistiCke destinacije, njezinu
razvojnom potencijalu, misiji i viziji te strateSkim ciljevima. Medutim, brojni ostali
elementi, koji bivaju sastavni dijelovi destinacijskog sustava, imaju jednaki znacaj kao
prethodno navedeni. Upravo to utjeCe na intenziviranje kompleksnosti ovoga procesa

i razvoja turisti¢kih destinacija generalno.

Istra je vodeca turistiCka destinacija u Republici Hrvatskoj, no svoju konkurentsku
poziciju uspjeSno opravdava svake godine i na medunarodnom turistickom trzistu.
Tome u prilog idu povoljna obiljezja iste, integriranost dionika, uspjeSno konkurentsko
pozicioniranje i brendiranje koje se uvelike oslanja na klasterizaciju ove turistiCke
destinacije i ostalo. Posebno se izdvaja ponuda brojnih selektivnih oblika turizma kao
pojedinacnih turistiCkih proizvoda ove turistiCke destinacije, a medu kojima je i

agroturizam.



Agroturizam Istre moZe se pojmiti kao suvremeni inovativni produkt dionika u turizmu
Istre kojim se nastoji zadovoljiti nekoliko cilijnih segmenata, valorizirati do sada
neiskoriStene turistiCke potencijale i resurse te podrzati odrziv razvoj turistiCke

destinacije generalno.

Cilj rada je istraziti problematiku obiljeZja Istre kao turistiCke destinacije te proces
njezina konkurentskog pozicioniranja u danasnjici, a na osnovu teorijskih spoznaja o

ovome procesu.

Svrha rada je istaknuti vaznost agroturizma u okviru turisticke ponude Istre. Pri tome
se ovaj selektivni oblik razmatra kao zaseban turisticki proizvod, ali i kao sredstvo ili

instrument brendiranja i konkurentskog pozicioniranja ove turistiCke destinacije.

Rad se sastoji od Sest poglavlja, uvoda i zaklju¢ka. Prvo poglavlje iznosi osnovna
obiljezja turisticke ponude i potraznje u Istri te analizira turisticku aktivnost ove
destinacije. Sljedecée poglavlje posveceno je teorijskoj analizi procesa konkurentskog
pozicioniranja. U okviru njega istrazuju se pojmovi poput segmentacije i odabira
cilinog trziSta, pozicioniranja, brendiranja, turistiCkog doZivljaja i ostalih pojmova.
Sljedeé¢e poglavlje daje prikaz konkurentskog pozicioniranja Istre uz poseban
naglasak na proces Klasterizacije. Naredno poglavlje posveceno je analizi
agroturizma kao dijela ruralnog turizma, uz naglasak na njegove ekonomske i
neekonomske Cimbenike i doprinos brendiranju te pozicioniranju turisticke ponude.
Poglavlje Sto slijedi istraZuje agroturizam predmetne destinacije kao znacajan Cinitel]
ukupne turisticke ponude, ali i Cinitelj konkurentskog pozicioniranja Istre na
medunarodnom turisticCkom trziStu. U konacnici, posljednje poglavlje rada daje
smjernice i proporuke u svezi razvoja ovoga turizma na teritoriju Istarske Zupanije u

buduénosti.

Metodologija istrazivanja odnosi se na primjenu metode analize i sinteze, induktivne i
deduktivne metode, statisticke metode, metode komparacije, metode apstrakcije i u

konacnici, metode deskripcije.



2. TURIZAM ISTRE

Istra je turistiCki najaktivnija turistiCka destinacija Hrvatske koja svake godine
ostvaruje sve bolje turistiCcke rezultate, a nastavak tog trenda oCekuje se i u
buducnosti. Za nju se moZze tvrditi da je jedna od pozeljnijih destinacija kada je rije€ o
europskom turizmu, $to dodatno intenzivira njezin znacaj i ulogu, ne samo na

nacionalnom, vec¢ i na medunarodnom turistickom trzistu.

Njezin uspjeh determiniran je mnogim ¢imbenicima koji podjednako odreduju buduci
razvoj ove destinacije. Prvenstveno se misli na povoljan geostrateski polozaj i blizinu
emitivnih trzista, heterogenu, autentiCnu i kvalitetnu turisticCku ponudu, stru¢ne ljudske

potencijale, sve veéi angazman vodecih dionika u turizmu i ostalo.

U okviru ovoga poglavlja daje se analiza turisticke potraznje i ponude predmetne
turisticke destinacije. Pored toga, analiziraju se pokazatelji turistiCke aktvnosti iste, a
s ciliem potvrde prethodnih tvrdnji i u sluzbi opseznijeg uvoda u predmetnu

problematiku rada.

2.1. OBILJEZJA TURISTICKE POTRAZNJE U ISTRI

TuristiCka ponuda i potraznja dva su vodec¢a pojma u turizmu, medusobno povezana i
kao takva uvjetovana. S pojavom suvremenoga doba mijenjaju se navike ljudi diljem
svijeta, zelje, preferencije, stil zivota i redom dalje. Sve to utjeCe na stvaranje sve
kompleksnije, sofisticirane i dinami¢ne turisticke potraznje, a pod njezinim utjecajem,

i turisticke ponude.

Na medunarodnom turistickom trZiStu jedan od klju¢nih elemenata za ostvarenje
uspjeSnog poslovanja i razvoja turistiCkih destinacija jest kontinuirano pracenje,
istrazivanje i zadovoljenje turistiCke potraznje. Pri tome se misli da uspjeSne i
konkurentne turistiCke destinacije imaju za cilj neprekidno prilagodavati svoju
turistiCku ponudu zahtjevima i Zeljama turisticke potraznje. Slijedom navedenog,
moze se zakljuciti da turistiCka potraznja u suvremeno doba dobiva sve veci znacaj i

biva vodeéim generatorom turistiCke aktivnosti, procesa i razvoja.



Istra kao turistiCka destinacija ima dugu tradiciju turistickog poslovanja, tijekom koje
su znacajno prevladavali inozemni turisti gotovo jednake strukture, s obzirom na
zemlju podijetla, kakva je prisutna i danas. To ukazuje na vaznost geostrateSkog
polozaja i njegov utjecaj na strukturu turistiCke potraznje i ostala obiljezja, no i na
popularnost ove turisticke destinacije na europskim trzistima poput Ceske, Njemacke,

Slovenije i ostalih zemalja.

2.1.1. Turisticki dolasci, nocenja i struktura gostiju

Danas u Istri prevladava inozemni turizam s nesto viSe od 95% ukupnog turistickog
prometa. Kontinuirani rast turistiCkih dolazaka i nocenja u Istri ukazuje na uspjeSno
poslovanje i razvoj ove destinacije. Rast istih od 2002. godine odvijao se po
prosjecnoj godisnjoj sopi od 2,7%, $to je manje od svjetskog prosjeka, sve do 2011.
kada se prosjeCna stopa rasta turistickog prometa spusta na oko 2% (Turisticka
zajednica Istarske Zupanije, 2015). UnatoC tome, Istra kao turistiCka destinacija

uspjesno realizira postavljene ciljeve ili barem vecinu njih.

S glediSta smjeStajnih objekata i potraznje za istima, u Istri prevladava privatni
smjestaj s gotovo 50%, a slijede kampovi s 35%, $to ukazuje da zajedno Cine oko
dvije tre¢ine ukupno ostvarenih noc¢enja u Istri. U proteklih 15 godina udio nocenja u
privatnom smjestaju u Istri narastao je za nesto viSe od 3 puta, dok je broj no¢enja u
hotelima i turistiCckim naseljima povec¢an za tek nesto vise od 21% (TuristiCka

zajednica Istarske zupanije, 2015).

Vrlo Cesto se u javnosti promovira nepovoljna struktura gostiju prema smjestajnim
objektima i naglaSava vaznost redistribucije gostiju u ostale smjeStajne objekte,
posebice hotele vise kategorije. Upravo se time nastoji i reducirati jedan od vodecih
problema ove turisticke destinacije kao i ostalih u Hrvatskoj, a misli se na problem

sezonalnosti.

Tijekom srpnja i kolovoza u Istri se ostvaruje preko 60% ukupnog turistiCkog prometa,
a ako se ovim mjesecima pridodaju lipanj i rujan, rije€ je o ostvarenom turistiCkom
prometu u udjelu od visokih 85%. lako je u posljednjih nekoliko godina zabiljezen

pomak u smislu trajanja turistiCcke sezone u lIstri koja, ovisno o blagdanima i ostalim
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C¢imbenicima, pocinje ve¢ krajem ozujka ili u travnju, jo$ uvijek je moguce govoriti o

izrazitoj sezonalnosti.
O stabilnoj strukturi gostiju u lIstri, s obzirom na zemlju porijekla, vec je bilo rijeci.
Vodeca emitivna trzista pri tome su Njemacka, Italija, Austrija i Slovenija, Ciji gosti

ostvaruju preko 65% ukupnog turistiCkog prometa (Graf 1.).

Graf 1. Struktura gostiju u Istri prema zemlji porijekla (% u ukupnim turisti¢kim

dolascima)
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Izvor: Izrada autora prema: Istra (2017.) Pregled turistickog prometa u Istri 2015.-2007. Str.
43.-46. Dostupno na: http://www.istra.hr/hr/pr/statistika/arhiv. Datum posjete: 06.06.2017.

U promatranom razdoblju ukupan broj turistickih dolazaka raste, pa je 2010. godine
on iznosio 2,7 milijuna, a 2015. godine 3,6 milijuna (Istra, 2017). Prema udjelu u
ukupnim dolascima, vodeci gosti u Istri su Nijemci, a slijede Slovenci i Austrijanci,
Talijani, Nizozemci i Cesi. Upravo ova emitivna trzista ve¢ duze razdoblje &ine
glavninu turistickog prometa u Istarskoj zupaniji. U tom kontekstu moguce je govoriti
o lojalnosti gostiju s obzirom da su zabiljezeni brojni primjeri onih koji se kontinuirano
vracaju u ovu destinaciju i posjecuju je vise puta. Sto se ti¢e strukture gostiju s

gledista udjela u ukupno ostvarenim noc¢enjima, situacija je gotovo jednaka (Graf 2.).
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Graf 2. Struktura gostiju u Istri prema zemlji podrijetka (% u ukupno ostvarenim

nocéenjima)
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Izvor: Izrada autora prema: Istra (2017.) Pregled turistickog prometa u Istri 2015.-2007. Str.
43.-46. Dostupno na: http://www.istra.hr/hr/pr/statistika/arhiv. Datum posjete: 06.06.2017.

Nakon navedenih gostiju, prema ukupno ostvarenim dolascima i noéenjima slijede

domaci gosti, odnosno rezidenti iz ostalih Zupanija Hrvatske (Graf 3.).


http://www.istra.hr/hr/pr/statistika/arhiv

Graf 3. Udio domaéih turista u Istri prema ukupno ostvarenim dolacima i
noc¢enjima od 2010. do 2015. godine (%)

% domacih turista u ukupnim dolascima i no¢enjima
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Izvor: Izrada autora prema: Istra (2017.) Pregled turistickog prometa u Istri 2015.-2007. Str.
43.-46. Dostupno na: http://www.istra.hr/hr/pr/statistika/arhiv. Datum posjete: 06.06.2017.

Vidljivo je da domaci gosti biljeze vece udjele kada je rije¢ o ukupnim dolascima u
Istrarskoj Zupaniji. To implicira €injenicu da su njihova putovanja kraca od onih na
primjeru inozemnih gostiju. Tijekom promatranog razdoblja ovi udjeli osciliraju, no
uglavnom se kre¢u izmedu 4% i 5% kada je rije€ o ukupnim nocenjima i izmedu 5% i

6% kada je rije€ o ukupnim dolascima.

U Istri je zabiljeZzena prosje€na godiSnja stopa rasta turistiCkih dolazaka i nocenja
veca od svjetskog prosjeka, a iznosi oko 2% godiSnje za dolaske i oko 0,5% godisnje

za nocenja.

U javnosti i praksi Cesto se kritizira nepovoljna struktura gostiju kada je kriterij
promatranja zastupljenost i popunjenost smjestajnih objekata. Pri tome se oko 2/3
ukupno ostvarenih nocenja realizira u kampovima i privathom smjeStaju. Hoteli
sudjeluju s oko 30%, od Cega hoteli s 4* i 5* zauzimaj 50% ukupne hotelske
popunjenosti (TuristiCka zajednica Istarske zZupanije, 2014). Upravo se aktivnosti

vodecih dionika usmjeravaju u regulaciju ovoga problema. U posljednjih nekoliko
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godina identificiraju se brojni investicijski projekti u podizanje kvalitete hotelskog
smjestaja i smjeStaja u turistiCkim naseljima te kampova. Pri tome brojni objekti
podiZzu nekadasnju kategorizaciju na viSu razinu ¢ime se nastoji privu¢i viSe gostiju,

ali i reducirati problem sezonalnosti.

2.1.2. Profil turista

U svrhu pracenje turisticke potraznje u Hrvatskoj, provode se Thomas istrazivanja.
Njima je izraden profil gostiju, a rezultati se koriste u svrhu brojnih istrazivanja,
analiza, ali i prilikom planiranja buduceg poslovanja razvoja turistiCkih destinacija.
Rezultati istraZivanja Thomas ljeta iz 2014. godine ukazuju na sljedece znacajke
turistiCke potraznje u Istri (Institut za turizam, 2014):
e U Istri je zabiliezen pad ukupnog broja gostiju srednje Zivotne dobi, ali i
obitelji;
e Evidentan je trend povecéanja udjela gostiju vece platezne moci koji raspolazu
s oko 3500 eura po osobi, kao i viSe razine obrazovanja;

e Raste udio grupa prijatelja u ukupnim dolascima u Istri.

Osim ovih trendova, zabiljezene su i promjene u motivima dolaska u Istru. Vodeci
motivi i dalje su sunce i more, gastronomija i priroda. Prema izvoru informacija o
dostupnosti i obiljezjima ove turistiCke destinacije prednjaCe Internet i prijaSnje

iskustvo te preporuke, dok tiskani materijali bivaju sve manje zastupljeni.

Prema nacinu dolaska ili putovanja, najzastupljeniji je cestovni promet, odnosno
dolasci automobilom, a slijede avionski te morski promet. Dijelom je to rezultat
previasti gostiju iz susjednih zemalja, koje nisu znacajno udaljene, a dijelom
nedovoljno razvijenog zracnog i morskog, a osobito Zeljeznickog prometa u Istri pa i

Hrvatskoj generalno.

Prosje€na potrosSnja turista iznosi oko 65 eura $to se smatra nedovoljnim. Osnovni
problem je joS uvijek slaba ponuda izvansmjeStajnih aktivnosti pa se buduce

aktivnosti usmjeravaju u unapredenju ove situacije (Institut za turizam, 2014).



Ovi trendovi od osobitog su znaCaja za planiranje bududih aktivnosti u turizmu
predmetne destinacije. Oni impliciraju potrebu za repozicioniranjem, reformuliranjem

turisticke ponude i popratnih aktivnosti poput onih marketinskih.

2.2. OBILJEZJA TURISTICKE PONUDE ISTRE

Kada se provodi analiza turistiCke ponude neke destinacije vazno je osvrnuti se na
sve znacajne elemente poput smjestaja, klime, prometne povezanosti, atrakcijske

osnove te ostalih.

2.2.1. Osnovna obiljezZja Istre

Istra je hrvatski poluotok koji zauzima povrSinu od 3130 km2 Nalazi se u
sjeveroistocnom dijelu Jadranskog mora i okruZena je istim s tri strane. S obzirom na
povoljan geografski polozaj, u srediSnjem dijelu Europe, koji predstavlja poveznicu
srednjoeuropskog podruc¢ja s mediteranskim, moze se tvrditi da je ovo jedan od
vaznijih elemenata njezine turistiCke ponude (Istarska zupanija, 2017). Spomenuti
poloZzaj utjeCe na atraktivnosti klimatskih uvjeta, atraktivnost prostora, blizinu

emitivnih trziSta i redom dalje.

Osim polozaja, vazno je spomenuti i iznimno povoljne klimatske uvjete koji Cine dio
komparativnih prednosti ove destinacije, a uvelike determiniraju turistiCku ponudu.
Istru obiljezava sredozemna klima koja se od obalnog dijela prema unutrasnjosti
blago mijenja u kontinentalnu uslijed hladnog zraka koji stize s Alpa. Osnovna
obiljezja sredozemne klime su topla i suha ljeta s oko 2400 sun€anih sati godiSnje
(Istarska zupanija, 2017). Nadalje, zime su vrlo blage i ugodne, a snijeg je vrlo rijetka
pojava. Najtopliji mjeseci su srpanj i kolovoz, a ujedno i turistiCki najaktivniji, Sto
ukazuje na previlast kupaliSnog turizma, ali i sezonalnost kao vodeci problem u

turizmu.

Prometna povezanost vazan je Cinitelj turistiCke ponude te utje€e na strukturu gostiju,
ali i intenzivnost turisticke aktivnosti na nekom podrucju. Vec¢ je reCeno kako je
najrazvijeniji cestovni promet na podrucju ove destinacije, a slijede zracni, morski te

Zeljeznicki.



Istru obiljezava gusta mreza javnih cesta. Najvaznija prometnica je Istarski ipsilon,
kojeg Cine dvije dionice, autocesta A8 i autocesta A9. Broj vozila na ovoj cesti raste
svake godine, a primjera radi navodi se kako je u 2011. godini zabiljezeno oko 7,5
milijuna vozila, dok je 2012. godine taj broj iznosio 7,65 milijuna vozila, dok je vec
2013. godine iznosio preko 7,8 milijuna vozila (TuristiCka zajednica Istarske Zupanije,
2014).

Najvaznija zra¢na luka u Istri je ZraCna luka Pula. Broj putnika u posljendjih 10-ak
godina oscilira, a na to je utjecao negativan trend svjetske ekonomske krize, no i
nepostojanje znacajnog broja redovnih i nisko tarifnih linija. U 2014. godini, ovim
prometom u Istru je stiglo najviSe gostiju iz Velike Britanije (25%), Rusije (16%),
Njemacke (12%) te NorvesSke i Francuske (8%). U odnosu na proteklu godinu
zabilijezen je najveci rast gostiju iz Skandinavskih zemalja, dok najvise opada broj

dolazaka gostiju iz Rusije (Turisticka zajednica Istarske Zupanije, 2014).

Od najpopularnijin  prijevoznika zracnoga prometa izdvajaju se niskobudzetni
prijevoznici Ryanair, Thomspon i Croatia Airlines, a zajedno &ine oko 47% zra¢nog
prometa (TuristiCka zajednica Istarske Zupanije, 2014). U ovome prometu zabiljezena
je izrazita sezonalnost koja je sukladna sezonalnosti u turizmu. Prema tome, smatra
se da bi trebalo unaprijediti aktivnost ovoga prometa izvan sezone, uspostavom
redovnih linija, osobito onih niskobudzetnih, Sto bi u odredenoj mjeri utjecalo na

produljenje sezone u Istri.

Zeljezni¢ki promet u Istri vrlo je slabo razvijen. Istarska pruga nije povezana s onom
nacionalnom, osim zaobilazno preko Slovenije, a iz toga razloga vrlo slabo se koristi
za potrebe lokalnog stanovnistva i turista. Planirana je kompletna rekonstrukcija i
modernizacija ovoga prometa u Hrvatskoj, no konkretan tijek aktivnosti za sada je

nepoznat.

Istra ima sedam pomorkih luka, a to su: Pula, Brijuni, Rovinj, Pore¢, Novigrad, Umag
i Plomin, kojima upravlja Zupanijska lu¢ka uprava. Stalnom trajektnom vezom, ova je
destinacija povezana s otokom Cresom, a od ostalih putni¢kih veza pomorskim
putem, u funkciji je veza iz Pule za Mali LoSinj i Zadar koja je sezonskog karaktera.
Morski putniCki promet izmedu Istre i ostatka hrvatske obale gotovo da i ne postoji.
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Osim toga, morem je Istra povezana s Italjom, od travnja do listopada, kad brzi
talijanski putniCki katamarani i trajekti povezuju Veneciju i neke druge
sjevernotalijanske luke s PoreCom, Rovinjem, Pulom i Rapcem, iako valja znati kako
na nekima od tih ruta i oni plove samo u doba najjace turisticke sezone (TuristiCka

zajednica Istarske Zupanije, 2014, 25).

2.2.2. Atrakcijska osnova

Sljedeéi elementi koji €ine komparativhe prednosti ove destinacije svakako su
prirodna i drustvena atrakcijska osnova. Cesto se ona navodi kao najznadajniji

element ili turistiCki resurs ukupne turisticke ponude ove destinacije. Sazeti pregled

iste daje se u nastavku (Tablica 1.)
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Tablica 1. Prirodna i drustvena (antropogena) atrakcijska osnova Istre

ATRAKCIJSKA OSNOVA — ATRAKTIVNOST TURISTICKE DESTINACIJE

PRIRODNE ATRAKCIJE e Nacionalni park Brijuni;

Obala i more, otoci;

e Planinski masiv Uc¢ka;

e Motovunska Suma;

e Suma Kontija;

e Limski kanal i uvala Kuje;

o Paleontoloski rezervat Datule;

o Sest park $uma;

e Pet botani¢kih spomenika kulture;

e Park u NedesSdini i ostalo.

DRUSTVENE e Tradicija, povijest, istarski identitet;
ATRAKCIJE e Amfiteatar (Arena);
e Slavoluk Sergijevaca, Dvojna vrata, Forum i ostala
bastina Pule;
e Nezakcij;

¢ Romualdova pedéina;
e Eufrazijeva bazilika;
e Dvigrad;

e Crkve i freske te ostala bastina.

Izvor: lzrada autora prema: TuristiCka zajednica Istarske Zupanije (2014.) Master plan
turizma Istarske Zupanije 2015.-2025. Dostupno na:
http://www.istra.hr/.app/upl _files/Master Plan_Turizma_|starske Zupanije 2015-2025.pdf.
Datum posjete: 08.06.2017.

U prethodnoj tablici naveden je tek do ukupne atrakcijske osnove koja, pored
ostaloga, utjeCe na atraktivnost same destinacije, imidz, bogatstvo i raznolikost

turistiCke ponude, ponudu selektivnih oblika turizma i redom dalje.

Kada je rije€ o selektivnim oblicima turizma, vazno je istaknuti da Istra nudi nekoliko
njih, od kojih svaki predstavlja svojevrsni turisti¢ki proizvod, a detaljnije o njima slijedi

u narednom poglavlju.
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2.3. ANALIZA POKAZATELJA TURISTICKE AKTIVNOSTI ISTRE KAO
TURISTICKE DESTINACIJE

Predmet zanimanja ovoga dijela rada jest turisticka aktivhost predmetne destinacije.
Njime se ovo poglavlje zaokruzuje u smislenu cjelinu i daje osnova za provedbu
daljnjeg istrazivanja. Analiza statistiCkih podataka u svezi navedenoga slijedi u

narednoj tablici (Tablica 2.).

Tablica 2. Analiza turisticke aktivnosti turistiCke destinacije Istre

Godina Ukupno % rasa | Ukupno % rasta

dolasci ukupnih nocenja ukupnih

dolazaka nocéenja
2007. 2 756 027 - 18 150 842 -
2008. 2 689 481 -2,4 18 390 174 1,3
2009. 2724 169 1,3 18 703 774 1,7
2010. 2737779 0,5 19 041 644 1,8
2011. 3012 204 10,0 20 646 728 8,4
2012. 3159 961 4,9 21 922 764 6,2
2013. 3 195 564 1,1 22 032 695 0,5
2014. 3272 280 2,4 22 274 541 11
2015. 3 570 668 9,1 23 668 568 6,3
2016. 3 875839 8,6 25291 608 6,9

Izvor: Izrada autora prema: Istra (2017.) Pregled turistickog prometa u Istri 2016.-2007.
Dostupno na: http://www.istra.hr/hr/pr/statistika/arhiv. Datum posjete: 09.06.2017.

Na temelju danih podataka, evidentan je kontinuirani rast ovih pokazatelja turisticke
aktivnosti u Istri u promatranom razdoblju, izuzev jednokratnog pada turistickih
dolazaka u 2008. godini. Vjeruje se da je na to utjecao negativni ucinak svjetske
ekonomske krize koja se jvalja bas u to vriieme. O uspjeSnosti ove turistiCke
destinacije svjedoCi upravo pozitivha stopa rasta turistiCkih dolazaka i nocenja u
godinama koje se javljaju odmah nakon pojave svjetske ekonomske krize. Dok su
mnoge turistiCke destinacije u to vriieme dozivjele ozbiljan pad ukupne turistiCke
aktivnosti, Istra biljezi rast ovih pokazatelja. Najveci rast turistiCkih dolazaka zailjezen

je 2011. godine, a gotovo jednake vrijednosti ostvarene su u posljednje dvije godine.
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Vjeruje se da su mnogi Cimbenici utjecali na takve rezultate tijekom promatranog
razdoblja, a njihov utjecaj oCekuje se i u buducnosti. U tom kontekstu poseban
znacaj, pored same turistiCke ponude imaju konkurentsko pozicioniranje Istre,
brendiranje ove turistiCke destinacije, sve intenzivniji angazman vodecih dionika u

razvoju njezina turizma i ostala obiljezja.
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3. O KONKURENTSKOM POZICIONIRANJU

Pozicioniranje turistiCke destinacije u suvremeno doba dobiva poseban znacaj u
kontekstu razvojnog procesa turisticke destinacije. O uspjeSnosti njegove izvedbe
izravno ovisi buduce poslovanje iste, konkurentnost ali i uspjeSnost samoga razvoja.
Kada se govori o konkurentnosti, ova se dva pojma integrirano analiziraju pa se ne
govori o0 pozicioniranju, ve¢ o konkurentskom pozicioniranju. Svrha tog naziva je
ukazati na izravan utjecaj pozicioniranja na konkurentnost, koja u konacnici doprinosi

uspjesnijem poslovanju i razvoju.

Definicija konkurentskog pozicioniranja odreduje ovaj pojam kao suvremenu borbu za
trziSte ili konkurentski nastup turistiCke destinacije. Pri tome se zapravo misli na
aktiviranje potencijala turisticke destinacije u svrhu diferencijacije od ostalih
konkurenata i privlaCenja sve veéeg broja turista, odnosno ciljnih segmenata (Pavlek,
2015).

Moze se reéi da je svrha ovoga procesa izgradnja konkurentske prednosti turistiCke
destinacije putem koje ¢e se realizirati uspjeSno rivalstvo s konkurencijom i
unaprijediti postojecu konkurentsku poziciju. Upravo to izravno utjeCe na ostvarenje

postavljenih strateskih razvojnih ciljeva i vizije turistiCke destinacije.

Na osnovu navedenog, moZzZe se zakljuCiti da je problematika konkurentskog
pozicioniranja Istre dijelom dotaknuta u prethodnom poglavlju, pri analizi njezine
turistiCke aktivnosti i potencijala. O ostatku ovoga procesa raspravlja se u ovome
poglavlju, a time se stvara poveznica izmedu ovoga i prethodnog, kao i narednog

poglavlja.

3.1. SEGMENTACIJA | ODABIR CILINOG TRZISTA

Konkurentsko pozicioniranje je viSefazni proces koji, uslijed kompleksnosti i
dinamiCnosti, zahtijeva parcijalno istrazivanje svakog od navedenih. U tom kontekstu
misli se na segmentaciju, odabir ciljnog trziSta i pozicioniranje, te ostale povezane

pojmove poput turistickog dozivljaja, brenda i redom dalje.
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Kada je rije€ o segmentaciji trzista misli se na identificiranje kriterija segmentacije
(npr. dob, spol, preferencije, platezna mo¢ i slicno) i odabir onih skupina segmenata
koji se namjeravaju opsluzivati. Ovaj proces osobito je vaZzan jer o njemu ovisi
konacni rezultat Citavog procesa pozicioniranja. Prema definiciji, segmentacija trzista
je postupak odabira homogenih skupina potrosaca ili grupa kojima se namjenjuju
proizvodi, marke, komunikacije ili u ovome kontekstu turistiCcka destinacija kao takva
(Dibb et al., 1991).

Proces segmentacije generalno te€e u tri smjera, a to su (Dibb et al., 1991):
e Segmentacija — varijable segmentacije, profili segmenata, vrednovanje trzisnih
segmenata;
e Odabir ciljnog trziSta — odluka o strategiji, izbor segmenta koji se namjeravaju
opsluzivati;
e Pozicioniranje — upoznavanje percepcije potrosaca, pozicioniranje proizvoda u

misaoni proces i formiranje marketindkog spleta.

Pri analizi suvremenoga turizma i pripadajuceg trzista, moguce je govoriti 0 visokom
stupnju fragmentiranosti i diverzificiranosti istoga. Razlog tome jesu brojne,
dinamicne i sve uCestalije promjene prvenstveno na strani turisticke potraznje, a time
i turisticke ponude. Upravo su promjene u nacinu zivota, preferencijama, navikama i
ostalima aspektima definirale novu skupinu potroSaca u turizmu, suvremene turiste.
Rije€ je o vrlo sofisticiranim i neovisnim turistima, koji su svjesni onoga sto Zele i §to
trebaju, imaju veliki izbor moguénosti, intenzivni su Kkorisnici informatiCke i
komunikacijske tehnologije, a zadovoljavaju ih kraéa i ucestalija putovanja,
autentiCnost, dozivljaj, iskustvo i sli¢no (Vukovi¢, 2006).

S njihovom pojavom na turistiCckom trzZistu, raste i zna¢aj pojmova kao $to su identitet,
brendiranje, turistiCki dozZivljaj, autenticno iskustvo i sli¢no. Zapravo to postaju
elementi turisticke ponude, smjerovi pozicioniranja i Cinitelji turistiCckog razvoja u
suvremeno doba. Slijedom navedenoga, u procesu suvremenog pozicioniranja i
segmentiranja sve se viSe smatra ispravnim zanemariti striktnu homogenost ciljnih

segmenata i fokusirati se na spomenute elemente.
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Vec¢ je bilo rije€i o tome kako su svi pojmovi, koraci i faze u okviru ovoga procesa
medusobno povezani i kao takvi uvjetovani. 1z te tvrdnje zapravo proizlazi i vaznost
svakog od navedenih procesa. Kvalitetna izvedba segmentacije determinira kvalitetu
odabrane strategije, uCinkovitost njezine izvedbe, uspjesnost realizacije postavijenih
cilieva i redom dalje. Moze se zakljuCiti da je svrha ovoga procesa prepoznavanje i
odabir onih skupina turista prema kojima se osmiSljavaju brojne strategije

komunikacije, pozicioniranja i razvoja, a u konacnici provodi i proces brendiranja.

Kod odabira ciljinog segmenta ili viSe njih, vazno je razmotriti prethodne korake i
rezultate koji su iz njih proizasli. Osobito se znac¢ajnim smatra kvantificirati i procijeniti
potencijal turisticke destinacije s obzirom na konkretna obiljezja i zahtjeve pojedinih
cilinih segmenata. U tom smislu, rije€ je o procesu utvrdivanja pozicija ili polozaj u
promatranim skupinama koje ukazuju na odnos s konkurencijom, ali i ponasanju

potroSaca u relaciji s predmetnom turistickom destinacijom (DragiCevi¢, 2006).

U praksi postoji nekoliko pristupa segmentacije trziSta, ovisno o kiteriju koji se uzima
kao osnova za izvrSenje istoga. Moguce varijable koje se pri tome uzimaju u obzir
jesu (DragicCevic¢, 2006):

e Demografske varijable — dob, spol i sli¢no;

e Socio-ekonomske varijable — prihodi, plateZna moc i ostalo;

e Zemljopisne varijable — zemlja porijekla;

e Osobnost, motivi, nacin Zivota;

e PonaSanje u kupnji — impulsivni kupci, racionalni i emotivni motivi i ostalo;

e Kupnje u izvanrednim situacijama;

e Trazenje odredene koristi od kupljene robe;

e Stav prema proizvodu;

e Ponasanje u potrosniji i status korisnika.

Smatra se da je jedan od popularnijih pristupa segmentacije turistiCkog trziSta onaj
koji u obzir uzima demografska obiljezja, geografska obiljezja, ponasanje potro$aca

te koristi od kupovine.
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Demografska obiljezja, kao $to je i istaknuto, odnose se na koristenje pokazatelja

poput spola, dobi, zanimanja, nacionalnosti i slichoga.

Geografska ili teritorijalna segmentacija predstavlja najjednostavniji odabir trzista s

obzirom na prostorni obuhvat.

Bihevioralna ili segmentacija prema ponaSanju potroSaca predstavlja segmentaciju
na osnovu ponaSajnih karakteristika turista (uCestalost putovanja, naklonost

aktivnostima i sli¢no).

Psihografska segmentacije je segmentacija na osnovu osobnosti turista i motivacije.
Motivacija se Cesto navodi kao element od osobitog znacaja koji ukazuje na ono Sto
turisti namjeravaju, trebaju i Zele kupiti. Na osnovu istrazivanja motivacije, moguce je

predvidjeti kretanja turistiCke potraznje u buduénosti.

U konachnici, segmentacija prema korisnosti jest segmentacija koja kao kriterij uzima
stavove i percepciju turista i korisnosti nekog turistickog proizvoda ili usluge turistiCke
destinacije. Ona u suvremeno doba dobiva sve veci znacaj jer u obzir uzima imidz
turistiCke destinacije, konkurentsku prednos i turisticki dozivljaj, no o tome detaljnije

slijedi nesto kasnije.

3.2. MODEL POZICIONIRANJA

Smatra se da isto ne bi bilo izvedivo bez kvalitetho provedenog procesa
konkurentskog pozicioniranja ove turistiCke destinacije, a u okviru ovoga procesa
poseban znacaj imaju brendiranje, turistiCki doZivljaj i ostali elementi koji utjeCu na

tijek i kvalitetu ovoga procesa, ali dugoro¢no profitabilan te odrziv razvoj.

Osnova svakog pozicioniranja turistiCke destinacije je jasno utvrdena strategija
razvoja turizma. U okviru ovog strateSkog dokumenta posebnu vaznost imaju vizija i
misija koje odreduju smjer razvoja turisticke destinacije, ali i konkurentnost iste. Osim
toga, posebna paznja pridodaje se i strateSkim ciljevima Kkoji realiziraju razvoj

postavljene vizije. Prema tome, proces pozicioniranja zapravo povezuje najznacajnije
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elemente i procese u turizmu, a misli se na elemente turisticke ponude i turistiCku

potraznju (Slika 1.).

Slika 1. Model pozicioniranja turisticke destinacije

-

B
- =

Izvor: Izrada autora prema: Pavlek, Z. (2015.) Pozicioniranje. Dostupno na:

http://www.zvonimirpavlek.hr/wp-content/uploads/2015/03/Branding -poglavlje 9 small.pdf.
Datum posjete: 09.06.2017.

Posljedi¢no, mozZe se zaklju€iti da pozicioniranje biva proces u kojem, posredstvom
marketinSkog spleta, turisticka destinacija utjeCe na svijest turista 0 njezinu imidzu,
brendu i prednostima nad ostalim konkurentima. Uvijek kada se raspravlja o
konkurentnosti i rivalstvu na trzistu, implicira se vaznost konkurentskih, a osobito

komparativnih prednosti, o kojima je bilo rije€i u prethodnom poglavlju.

Povezano sa specificnostima turizma i poslovanja u turizmu, enorman znacaj u
okviru ovoga procesa ima komunikacija izmedu dislocirane turistiCke ponude i

potraznje. UspjeSnom izvedbom iste, a zapravo se misli na marketinSki proces,
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doprinosi se isticanjem spomenutih prednosti i obiljezja turisticke ponude neke
destinacije koji ujedno bivaju Cinitelji diferencijacije u odnosu na konkurente. Na
primjeru Istre, moguce je govoriti o Jadranskom moru, razvedenoj obali, kulturno-

povijesnoj bastini i ostalim obiljezZjima i elementima turisticke ponude.

Kao Sto je i prikazano, pozicioniranje kre¢e od utvrdene misije i vizije turistiCke
destinacije, a na osnovu analize cilinih segmenata koji se namjeravaju opsluZivati
(Zelje, potrebe i motivi) identificiraju se osnovne snage, odnosno strategija djelovanja.
Ovaj proces zapravo je reverzibilan s obzirom da misija odreduje tijek ili polaziste

pozicioniranja, a jednako tako pozicioniranje odreduje misiju turisticke destinacije.

S obzirom da se pri provedbi ovoga procesa osobito vaznim smatra spoznati relano
stanje i mogucnosti, a na osnovu toga definirati smjernice nastupa, od iznimnog
znacaja je izraditi kvalitetnu SWOT analizu, koja ¢e ujedno biti i osnova za definiranje

strategije.

3.3. TURISTICKI DOZIVLJAJ

TuristiCki doZivljaj postaje sve popularniji pojam u javnosti i praksi s pojavom
suvremenoga doba i spomenutih promjena u turizmu. On se javlja u okviru ekonomije
dozivljaja, kao njezin sastavni dio ili jedan od oblika. lako se o njemu sve intenzivnije
raspravlja, a u svrhu detaljnijeg poznavanja ovoga pojma provode brojna istrazivanja,
smatra se da on jo$ uvijek nije cjelovito istrazen, Sto utje€e na njegov djelomican

izostanak iz vecine literature ove i sliénih problematika.

Razvoj ekonomije tekao je kroz nekoliko faza. Podjednako se razmatra i razvoj
ekonomije dozivljaja, a evolucijski tijek ovoga pojma tekao od faze agrarne ekonomije
u kojoj je naglasak postavljan na robu, preko faze industrijske proizvodnje u kojoj je
fokus postavljen na proizvod i faze ekonomije usluga koja potenciara usluge, sve do
faze ekonomije dozivljaja pri €emu naglasak biva postavljen na dozivljaj (Vitasovic,
2012).

Spomenuti evolucijski tijek ukazuje na promjene u ekonomiji koje su se odrazile u

smislu orijentacije prema sredstvu iste i vode¢em elementu kao Cinitelju procesa
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razmjene. Sukladno toj tvrdnji, moze se zakljuciti da turisti€ki doZivljaj u suvremeno
doba nije samo dio turistiCkog proizvoda, ve¢ kao takav predstavlja svojevrstan
turisticki proizvod. Medutim, njegovo formiranje zahtijeva vece napore i znacajniji
angazman dionika, nego Sto je to na primjeru osmiSljavanja i pruzanja uobicCajenih
turistickin usluga i proizvoda. Usporedno s razvojem turistickog dozivljaja, vazno je
kontinuirano provoditi istrazivanja okoline, ali i inovacijske cikluse koji ¢e rezultirati

autenti¢nim rieSenjima i spoznajama te elementima turistiCkog proizvoda u konacnici.

Primjenom ovih spoznaja, u turizmu se sve VviSe intenzivira vaznost
interdisciplinarnog istrazivanja, ali i distinkcija shvacanja turistiCkog dozivljaja kao
turistickog proizvoda i agregiranog skupa ekonomije dozivljaja. Takve spoznaje na
primjeru pojeidnacnih turistiCkih destinacija izravno utje€u na uspjesnost poslovanja,

konkuriranja i razvoja (Vitasovi¢, 2012).

DoZivljaj se mozZe definirati kao kompleksna i multidimenzionalna kategorija.
Medutim, osobito je vaznije istaknuti kako je on iznimno individualan i subjektivan pa
na njega utjeCu i sami turisti, u smislu njihovih preferencija, percepcija i ostalih
obiljezja. Prema tome, turistiCki dozivljaj moze se odrediti i kao poveznica izmedu
subjekata turisticke ponude i nositelja turistiCke potraznje. Kao takav, on je zapravo
produkt njihova sinergijskog djelovanja koje nastaje uslijed provedbe turistickinh

aktivnosti.

Ovime se potvrduje kompleksnost problematike doZivljaja, a time i turistiCkog
dozivljaja. Naime, suvremeni turisti razlikuju se s obzirom na brojna obiljezja, a medu
najvaznijima su motivacija, nacin i stil Zivota, navike, vrijednosti, percepcija i sli¢no.
Ove osobine vrlo je teSko identificirati, predvidjeti i kvantificirati, $to dodatno oteZava

samu problematiku.

U okviru interdisciplinarnog istrazivanja turistickog dozivljaja, osobitu ulogu ima
psihologija, koja ovaj pojam dijeli na tri kategorije, a to su (Vitasovi¢, 2012):
1. kognitina ili spoznajna — utjecaj objektivnog svijeta i nacina na koji se svijet
osjeca;
2. emocionalna ili uvstvena — odnosi se na reakcije na vanjske prilike uslijed

Cega dolazi do ugode ili neugode, jaCeg i slabijeg intenziteta;
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3. motivacijska — razmatra se s emocionalnom kategorijom, a utje€e na poticanje

osobe na konkretnu reakciju.

Ove kategorije zapravo predstavljaju i vrste turistickin dozivljaja, $to doprinosi
njihovom jednostavnijem istrazivanju. Sve tri vrste javljaju se prilikom turistickog
putovanja, $to istiCe znacaj pojedinacnog, ali i integriranog istrazivanja ovih kategorija

ili vrsta.

Ovim se pristupom ukazuje na nacin stjecanja, odnosno formiranja turistickog
dozivljaja za vrijeme putovanja i boravka turista u turistiCkoj destinaciji. Prema tome,
misli se na razdoblje planiranja putovanja, putovanja i boravka u destinaciji te

povratka turista u emitivno mjesto.

TuristiCki dozivljaj temelji se na percepciji stimulansa iz okoline i osobina turista.
Percepcija se moZe pojmiti kao aktivan proces organiziranja, integriranja i
interpretiranja niza osjetnih informacija koje se iz turistiCke destinacije reflektiraju u
svijesti turista (Vitasovi¢, 2012). Prema tome, informacije koje turisticka destinacija
nudi i odaSilie prema turistima, kao i nacin odasiljanja ih informacija, utjeCu na
percepciju turista, a u konacnici i na turistiCki dozivljaj. U kontekstu navedenog,
stjecanje turistiCkog doZzivljaja aktivan je i kompleksan proces koji se odvija u nekoliko

faza, a sustinski posjeduje ekonomsku i soijalnu vrijednost.

Nakon klasifikacije doZivljaja i odredenja znacenja i uloge percepcije u ovome
procesu, vazno je izdvoijiti vrste turistiCkih proizvoda. Formalni turistiCki proizvod je
proizvod koji turisti percipiraju da su kupili. Generi¢ki turistiCki proizvod je
konzumirani proizvod, dok proSireni turistiCki proizvod predstavlja genericki proizvod
koji je proSiren za neku dodanu vrijednost (Vitasovi¢, 2012). Zbog Cega je vazno
identificiranje ovih proizvoda ukazuje Cinjenica da zapravo oni predstaviljaju fazu

stjecanja turistiCkog doZivljaja. Prema tome, rijeC je o dvije uvjetovane kategorije.

Prethodno je bilo rijeci i o tome da turisticki doZivljaj danas biva zaseban turisticki
proizvod. Takvo shvacanje tjeCe na konkurentnost turistiCke destinacije i uspjeh
njezina razvoja. One turisticke destinacije koje skupom svojih turistiCkih proizvoda ili

njihovoj sluzbi osiguravaju stjecanje iskustva i ostvarenje autenticnog turistiCkog
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dozivljaja bivaju konkurentnije od onih koje to ne Cine. Kako bi isto bilo moguce,
vazno je da turistiCke destinacije brinu o osiguranju pozitivne i tolerantne
interkulturalne integakcije, ponudi heterogenih te inovativnih turistiCkih aktivnosti te
kvaliteti usluga (Krizman Pavlovi¢, 2008). Sve to izravho ¢e utjecati na sve

spomenute procese te kvalitetu ostvarenih rezultata i ciljeva.

Moze se zakljuCiti da turistiCke destinacije u suvremeno doba, pri procesu
konkurentskog pozicioniranja i uspjeSnog razvoja imaju za cilj ispuniti Cetiri osnovna
elementa i to (Vitasovi¢, 2012):
1. Educiranje turista — kroz ponudu ne€eg novog i inovativhog, uspostavu
sustava cjelovitog informiranja, osiguranje stjecanja autenti¢nih iskustava;
2. Osigurati bijeg od svakodnevnice — kroz potpunu posvecenost turista sebi,
putovanju i destinaciji;
3. Osiguranje zabave — pasivna participacija te element turistickog proizvoda;

4. Estetiku — utjecaj na turistovu percepciju i interpretaciju atraktvnosti okruzenja.

Ovime se potvrduje kompleksnost, multidimenzionalnost i interdisciplinarnost
problematike ekonomije dozivljaja, a unutar nje i turisticCkog doZivljaja. Medutim,
spoznajom navedenih €injeni¢nih stanja, zakljuCuje se da odabir strategije osiguranja
turistickog dozivljaja predstavlja jednu suvremenu pa Cak i optimalnu strategiju

konkurentskog pozicioniranja i razvoja turistiCkih destinacija u danasnijici.

3.4. BRENDIRANJE KAO CINITELJ USPJESNOSTI KONKURENTSKOG
POZICIONIRANJA

Brendiranje se veZe uz imidz, identitet i ostale povezane pojmove. Vrlo Cesto se u
literaturi izjednaCava s pojmom identiteta turisticke destinacije, $to se ne smatra
sasvim ispravnim. Naime, vjeruje se da se proces brendiranja zasniva na identitetu,

ali i ostalim elemenima i obiljeZjima neke turistiCke destinacije.

Smatra se da Citav niz obiljeZja i specifiCnosti turisticke destinacije, o kojima je bilo
rijeci pri analizi turistiCke ponude lIstre, utjeCe na izgradnju prepoznatljivog identiteta.
Rije€ je o skupu materijalnih i nematerijalnih ili fiziCkih i apstraktnih elemenata
pomocu kojih se izgraduje imidz destinacije koji je diferencira od konkurenata.
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Elementi identiteta Istre kao turisticke destinacije mogu biti njezina turistiCka
odrediSta poput Pule ili Rovinja, elementi atrakcijske osnove poput Arene,
nacionalnog parka Brijuni i sli€noga, razvedena obala, istarski identitet zajednice,

lokalna gastronomija i redom dalje.

Potenciranjem specificnosti i identiteta neke destinacije u javnosti, odnosno prema
cilinim segmentima provodi se njezino brendiranje. Funkcija brendiranja, pored
ostaloga, ocCituje se u isticanju lokalne autentiCnosti destinacije, a time izgradnji
turistiCkog dozivljaja, odnosno poticanja stimulansa koji ¢e isti izgraditi u svijesti

turista.

Brendiranje se moze definirati kao instrument pretvorbe odredenog mjesta u
turisticku destinaciju (Vitasovi¢, 2012). Vazno je pri tome istaknuti da za njegovu
provedbu ne postoje striktna pravila ili forma, ve¢ se on ocituje u sposobnosti,
angazmanu i participaciji dionika neke destinacije da prepoznaju, valoriziraju i
prezentiraju specificnosti i vrijednosti neke turistiCke destinacije. Odnosno, misli se na

uspjeSnost komercijalizacije identiteta turisticke destinacije putem turizma.
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4. KONKURENTSKO POZICIONIRANJE ISTARSKE ZUPANIJE

Prethodno je istaknuto da je Istra najkonkurentnija nacionalna turisticka destinacija
Republike Hrvatske, a svoju konkurentsku poziciju uspjeSno opravdava i drzi na
europskom i medunarodnom turistickom trziStu. O tome svjedoCe sve bolji turisticki

rezultati i zavidne stope rasta ukupnih turistickih pokazatelja.

4.1. MASTER PLAN RAZVOJA TURIZMA ISTRE

Razvoj turizma u Hrvatskoj na lokalnoj razini provodi se na osnovu lokalnih i
Zupanijskih razvojnih dokumenata koji su u uskladeni s nacionalnim strateskim
dokumentom, Strategijom razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine.
vodeci strateSki dokument razvoja Istre kao turistiCcke destinacije je Master plan
turizma Istarske Zupanije 2015.-2025. godine. Medutim, razvoj njezina turizma

odreden je i Marketing planom istarskog turizma 2015.-2018. godine.

Izrada Master plana razvoja turizma predstavljala je jedan od najvaznijih razvojnih
projekata Zupanijske, ali i nacionalne razine. Pri njezinoj izradi integrirane su razlicite
skupine dionika, a pod vodstvom Turisticke zajednice Istarske zZupanije, Istarske

Zupanije te vodecih poduzeca i lokalnih turistiCkih zajednica.

Kao i ostali razvojni dokumenti, ovaj strateSki dokument obuhvaca nekoliko strateski
vaznih podrucja. Pri tome se misli na (TuristiCka zajednica Istarske zupanije, 2014):

e Cjelovitu analizu turistickog potencijala i ostalih obiljezja Istarske Zupanije;

e Analizu turisticke potraznje na ovome podrucju;

e Komparativnhu analizu s vodec¢im konkuretnima na podrucju Europe;

e Analizu strateskih uporidta buduceg turistiCkog razvoja;

e Proces pozicioniranja Istre kao turistiCke destinacije, uz poseban naglasak na

misiju, viziju, ciljeve i strategiju;
e Razrada operativne strategije u 11 strateskih podrucja;
e Razradu akcijskog plana provedbe operativnh strategija;

e Analizu sustava kontrole i nadzora.
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Vazno je prepoznati kako ovaj strateski dokument do sada najdetaljnije i najopseznije
istrazuje predmetnu problematiku i razraduje plan i aktivnosti procesa konkuretskog
pozicioniranja i razvoja za spomenuto razdoblje. To se prije svega potvduje

identificiranim strateSkim podrucjima koja se istrazuju do najsitnijih detalja (Slika 2.).

Slika 2. Osnovna strateSka podruéja konkurentskog pozicioniranja Istre do

* Razvoj turistickih usluga i proizvoda

» Unapredenje kvalitete i razvoj smjestaja
* TuristiCka infrastruktura

* Razvoj prometa i unapredenje dostupnosti
* Razvoj, revizija i podrska politikama
razvoja

» Unapredenje marketinskih aktivnosti i
modernizacija procesa

* Razvoj ljudskih resursa, cjelozivotno
obrazovanje

* Integrirano upravljanje kvalitetom

* Pripreme i provedba projekata za
Europske strukturne i investicijske fondove

o

* Priprema i realizacija investicija

H

* Inovacije u turizmu

N
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Izvor: lzrada autora prema: TuristiCka zajednica Istarske Zupanije (2014.). Master plan
turizma Istarske Zupanije 2015.-2025. Dostupno na:
http://www.istra.hr/.app/upl_files/Master Plan_Turizma Istarske Zupanije 2015-2025.pdf.
Datum posjete: 09.06.2017.

Vidljivo je da je ovim dokumentom obuhvaéen niz strate$kih, prioritetnih podrucja
koja imaju osobit znaCaj za predmetnu problematiku rada. Za svako od navedenih
poducja definirane su prioritetne mjere i zadaci, $to predstavlja zasebnu, opseznu

tematiku.
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4.2. MISIJA | VIZIJA RAZVOJA TURISTICKE DESTINACIJE ISTRE

U okviru predmetnog dokumenta sadrzane su i razradene misija, vizija i vrijednosti
ove turisticke destinacije, to¢nije njezina razvoja. Iste bivaju polaziste u kontekstu
konkurentskog pozicioniranja.

Misija njezina razvoja pocCiva na Cetiri elementa (Slika 3.).

Slika 3. Misija razvoja Istre kao turisticke destinacije

~
U skladu s pravilima, ali na nas
nacin!
J
N
Zivimo turizam!
J

Znamo kako jer smo identitet
ocuvali desetlje¢ima!

Zelimo stalno pronalaziti i
prezentirati skrivene vrijednosti!

Izvor: lzrada autora prema: TuristiCka zajednica Istarske Zupanije (2014.). Master plan
turizma Istarske Zupanije 2015.-2025. Dostupno na:
http://www.istra.hr/.app/upl files/Master Plan Turizma Istarske Zupanije 2015-2025.pdf.
Datum posjete: 09.06.2017.

Sukladno istaknutim temeljima misije razvoja turisticke destinacije Istre, promovira se
vaznost osiguranja doZivljaja istarskog Zivotnog stila u svijesti turista, kao
inteligentnog spleta autenti¢nog istarskog gostoprimstva i kulture, novih standarda
profesionalnosti i odrzivog razvoja koji ne sputava nego promovira regionalnu

autentiénost.
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Nadalje, istiCe se da istarsko gostoprimstvo ukazuje na otvorenost i druzeljubivost.
Lokalna zajednica pri tome se poziva na ponudu autenti¢nih i inovativnih dozivljaja
turistima kao podrske turistickom razvoju i konkurentnosti ove turistiCcke destinacije.

Vrlo je vazno da u tom predstavljanju ne budu nametljivi.

Misija doCarava profesionalnost Istre u turizmu, pri ¢emu se posebna paznja
posvecuje visokoj razini kvalitete i svestranosti turistiCke ponude kroz stvaranje
zdrave poduzetnicke klime, pravednosti i drustvene odgovornosti za vrijedne resurse
(TuristiCka zajednica Istarske zupanije, 2014). Upravo to ukazuje na dugoro¢nu i

odrzivu orijentaciju ove destinacije.

U konacnici, potencira se namjera usmjerenja turista prema Sirim vidicima, a ne tek
na dio atrakcijske osnove Istre, a misli se na obalu i more. Pri tome se Istra

predstavlja kao nadahnuce za turisticko istrazivanje.

Vizija ove turistiCke destinacije je postati prepoznata turistiCka regija u svijetu do
2025. godine koja Ce svoje autentiCne vrijednosti uspjesSno integrirati u udoban i

pozeljan zivotni prostor (TuristiCka zajednica Istarske Zupanije, 2014).

Cjeloviti model pozicioniranja i konkuriranja te razvoja ove turisticke destinacija
zasniva se na istarskom identitetu, sto implicira specificnu ulogu brendiranja. Time se
potvrduje da Istra kao Zupanija uspjeSno prati suvremene trendove i zahtjeve te na
njih pravovremeno i spremno odgovara. Moze se zajkljuCiti kako je ona turisticki
orijentirana, a poseban naglasak postavlja na kvalitetu, turistiCki dozivljaj i lojalnost

gostiju.
Na temelju provedenog istraZivanja moze se zakljuciti da se u praksi primjenjuje

istarski model razvoja turistiCke destinacije koji se temelji na vrijednostima kao $to su

regionalna autentiCnost, pouzdanost i otvorenost.

28



4.3. BRENDIRANJE KAO VODECI CINITELJ KONKURENTNOSTI ISTRE

Misija razvoja ove turistiCke destinacije pokazuje da ona proces pozicioniranja
provodi kombinirajuci tradiciju, materijalnu i nematerijalnu kulturu, kvalitetu usluge i
ostale konkurentske prednosti. lako svjesnha vaznosti Jadranskoga mora i razvedene
obale, Istra se nastoji pozicionirati kao turisticka destinacija koja nudi mnogo

turistiCkih proizvoda, a ne samo sunce, more i gastronomiju.

Jedan od znacajnih elemenata pozicioniranja je i predstavljanje Istre kao prijateljski
orijentirane, domacinske turisticke destinacije, u kojoj lokalno stanovnistvo ostvaruje

ugodne odnose s turistima.

Vec je iz prethodno istaknutih elemenata vidljivo da brendiranje Istre predstavlja
vazan proces u okviru njezina pozicioniranja, konkurentnosti i razvoja uop¢e. Moze
se Cak re¢i da ono, pored inovacija u turizmu, predstavlja osnovu za provedbu

konkurentskog pozicioniranja.

Upravo se putem brendiranja Istre osigurava pruzanje autentiChog iskustva i
izgradnja turistickog dozivljaja kao dijela turistiCkog proizvoda, ali i kao svojevrsnog

proizvoda u suvremeno doba.

Istarski je brend pozicioniran kao mladolik, uvjeren, pouzdan, bezbrizan i
progresivan, a temelji se na ljubaznosti lokalne zajednice, raznolikosti turistickih
usluga, tradicijskin elemenata i autenti¢noj atrakcijskoj osnovi. Shodno vodecim
epitetima koji se pridaju ovoj turistiCkoj destinaciji i elementima njezina pozicioniranja,
Istra se predstavlja kao zeleni Mediteran, nova Toskana, zeleno-plava regija i redom

dalje (TuristiCka zajedinica Istarske Zupanije, 2014).

O ispravnosti, efektnosti i korisnosti ovih naziva moze se kritiCki raspravljati na
opsezan nacin. Naime, smatra se da je koriStenje istih u kontekstu brendiranja i
pozicioniranja dvosmisleno, a dijelom kontradiktorno osnovnim elementima koji su

prethodno istaknuti.
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Zeleni Mediteran percipira se kao naziv koji asocira prvenstveno na prirodu i more,
Sto implicira Cinjenicu da se Istra predstavlja u kontekstu turistiCke destinacije sunca i
mora, a u prethodnim vrijednostima razvoja istaknuto je da se u tom kontekstu ona
ne zeli pozicionirati, predstavljati i pozicionirati, ve¢ kao destinacija koja nudi niz

mogucnosti. Vrlo sli¢ne pretpostavke postavlja i naziv zeleno-plava regija.

Nova Toskana kao naziv nameée misao o tome kako Istra Zeli kopirati, imitirati ili
predstavljati ono Sto predstavlja Toskana. Smatra se da je Istra turistiCcka destinacija
za sebe, kao i svaka druga dillem svijeta. Usporedivati dvije turistiCke destinacije na
ovaj nacin smatra se suvislim. Pored toga, vjeruje se da se na ovaj naCin nastoji
istaknuti identitet Toskane, a ne lIstre, Sto je kontradiktorno Citavom razvojnom

konceptu i modelu pozicioniranja, kao i brendiranju na istarski nacin.

Sukladno navedenim miSljenjima autora, promovira se vaznost intenzivnije
diferencijacije ove turistiCke destinacije, Cemu takoder doprinosi i njezino brendiranje.
Pri tome se njezin brend mora pozicionirati kao (TuristiCka zajedinica Istarske
Zupanije, 2014):

e |Istarski stil zivota;

e Pozeljna destinacija za odmor, ali i za Zivot;

e Mijesto sucCeljavanja elemenata srediSnje Europe i Mediterana pri Cemu se

Istri stapaju najbolji elementi objih strana;
e PraktiCnost i kompaktnost turisticke ponude;

e Kuvaliteta sukladna suvremenim zahtjevima i sli¢no.

Smatra se da je ovakvim brendiranjem i pozicioniranjem mogucée ostvariti uspjeSne
rezultate, izgraditi prepoznatljiviji imidz, privuci raznovrsne ciline segmente koje je
moguce optimalno opsluZivati te osigurati daljnji odrizvi razvoj, uz postivanje njegovih

osnovnih nacela i dimenzija.

O anagazmanu ove turistiCke destinacije u procesu pruzanja i izgradnje autenti¢nog
iskustva i turistickog dozivljaja svjedoCi kombinacija racionalnih i emocionalnih
Cimbenika pri pozicioniranju iste na medunarodnom turistiCkom trzistu. O nekim

Ciniteljima vec je bilo rijeci, a njihov cjelovit prikaz daje se u nastavku (Slika 4.).
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Slika 4. Faktori pozicioniranja i elementi brenda turisticke destinacije Istre

BRENDIRANJE - POZICIONIRANJE

RACIONALNI EMOCIONLANI
FAKTORI: FAKTORI:
Pouzdana; Gostoljubiva;

Po mjeri; Progresivna;
Kvaliteta proizvoda i Otvorena;
usluga; Raznovrsna;
Autenti¢na; Objektivna;
Odgovorna; Svjeza i prirodna;
Razovrsna. Vitalna i aktivna.

Izvor: lzrada autora prema: TuristiCka zajedinca Istarske Zupanije (2014.). Master plan
turizma Istarske Zupanije 2015.-2025. Str. 118. Dostupno na:
http://www.istra.hr/.app/upl_files/Master Plan_Turizma lIstarske Zupanije 2015-2025.pdf.
Datum posjete: 10.06.2017.

Smatra se da je ovo do sada najuspjesniji model razvoja Istarske Zupanije, koji osim
sustog razvoja, sve vecCi fokus postavlja na spomenute procese i razvoj novih
mogucnosti. O njegovoj uspjeSnosti u kontekstu ostvarenih rezultata biti e moguce
raspravljati tek u buducnosti, no nastavi li se trenutnutni tred razvoja, konacni rezultat

trebao bi biti i viSe nego zadovoljavajuci.

Jedna od najvecih snaga, ali i novina ovog modela pozicioniranja jest klasterizacija.
Naime, rije¢ je o viseznatnom pojmu koji biva u funkciji obogacenja turistiCke
ponude, izgradnje imidza, unapredenja brendiranja, doprinosa procesu diverzifikacije
i redom dalje. Njegov znacaj i moguci pozitivni u€inci na navedeno, prepoznati su od
strane vodecih dionika u turizmu Istarske Zupanije, ¢ime ovaj instrument podrske biva

detaljno razraden i kao takav promoviran.

Model klasterizacije zapravo dijeli Istru u nekoliko klastera pri €emu svaki od njih biva
dio jednog integriranog turistickog proizvoda na razini €itave Zupanije ili nekoliko njih
(ovisno o broju klastera). U okviru svakog klastera zasebno identificirani su vodeci
selektivni oblici turizma koji takoder bivaju prezentirani kao zasebni turisticki
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proizvodi. Prema tome daje se zakljuCiti kako je svrha ovoga modela zapravo
potenciranje raznolikosti i brojnosti turistiCkih proizvoda u Istri, ali i moguénosti koje

ona nudi.

Detaljnije o klasterijaciji kao podrsci brendiranja Istre, ali i ostalih procesa, slijedi u

nastavku poglavlja.

4.4. KLASTERIZACIJA U FUNKCIJI BRENDIRANJA

Istra ima sedam turistiCih klastera, u okviru kojih se nudi nekoliko selektvnih oblika
turizma. Oni su smiSljeni, a kao takvi se i promoviraju na medunarodnom trzistu, kao
idealan nacin za zadoboljenje razlicitih i sve zahtjevnijih profila turista, odnosno ciljnih
segmenata.

Sve to ima nekoliko pozitivnih uCinaka na razvoja ove tuistiCke destinaicje. Osim
zadovoljenja veceg broja cilinih segmenata, misli se na doprinos kvaliteti i

heterogenosti ponude, konkuriranju i ostalim procesima.

Pregled ovih turistickih klastera prema veli€ini slijedi u nastavku (Graf 4.).
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Graf 4. Analiza veli€ine turisti¢kih klastera Istre (km?2)

1400 1127273
1200
1000
800
600
371.98
400
SSES 219.3 240.74
B H -
O T T - T T T - T
& O X9) & ) o @
. \é\ Q_‘DQ® Qée \é' Q~°4\ (a\{b(\ \é‘
~‘fo°@ & 4 < s°
& O N\ g &
& ? 3 o R
%ﬂ v A‘ 0/1/
Aé
>3

lzvor: Izrada autora prema: TuristiCka zajedinca Istarske Zupanije (2014.). Master plan
turizma Istarske Zupanije 2015.-2025. Str. 49.-65. Dostupno na:
http://www.istra.hr/.app/upl_files/Master Plan_Turizma Istarske Zupanije 2015-2025.pdf.
Datum posjete: 10.06.2017.

Najvedi turistiCki klaster je SrediSnja Istra, a slijede Juzna i Sjeverozapadna Istra.
Medutim, vazno je istaknuti kako veli€ina teritorija klastera ne implicira izravno i vecu

turistiCku aktivnosti ili prihode, o Eemu svjedocCi naredni graf (Graf 5.).
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Graf 5. Analiza klastera prema razini prihoda od turizma u 2013. godini (000 kn)
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Izvor: lzrada autora prema: TuristiCka zajedinca Istarske Zupanije (2014.). Master plan
turizma Istarske Zupanije 2015.-2025. Str. 49.-65. Dostupno na:
http://www.istra.hr/.app/upl_files/Master Plan_Turizma Istarske Zupanije 2015-2025.pdf.
Datum posjete: 10.06.2017.

Na temelju navedenih podataka izdvaja se da najveée prihode od turizma ostvaruju
Pore€ i Rovinj. Naime, rije€ je o elitnijim turistiCkim destinacijama na podrucju Istre,
koje se istiCu, sukladno viSoj ponudi kvalitete, imaju defnirane i veée cijene turistickih

usluga i proizvoda.

Svaki od navedenih klastera istiCe se specifitnom smjeStajom strukturom,

atrakcijskom osnovom i ostalim elementima turistiCke ponude.

4.4.1. Klaster Sredisnja Istra

Identitet i brendiranje klastera Sredidnja Istra zasniva se na tradicionlanom nacinu
Zivota, gastronomiji i uzivanju u prirodi. Slijedom navedenog i pripadajucih obiljezja,

vodeci turistiCki proizvodi su touring, biciklizam, pjeSacke staze, gastronomija i vina te

ruralni turizam.
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Jedan od vodec¢ih problema i Istarskom turizmu, pored sezonalnosti, je
zapostavljanje razvoja kontinentalnih dijelova ili unutrasnjosti. Uslijed navedenog, do

2014. godine u ovome klasteru nije bilo konkretnih razvojnih projekata u turizmu.

Danas strukturu smjestaja sacCinjavaju uglavnhom kuce za odmor i ruralne vile, a na
raspolaganju je neSto viSe od 4 500 kreveta. Najvazniji gosti su uglavnom iz

Njemacke, Belgije i Velike Britanije (TuristiCka zajednica Istarske Zupanije, 2014).

4.4.2. Klaster Labin-Rabac

Prirodne ljepote, kulturno nasljede i umjetnicko okruzenje elementi su brenda ovoga
klastera. Vodeci turistiCki proizvodi su ronjenje, radionice za ucenje, opci i touring

posebnih interesa, biciklizam i pjeSaCenje.

Na ovome podru¢ju dominira privatni smjeStaj s oko 50% ukupnih smjestajnih
kapaciteta, a slijede hoteli i kampovi. Kao i u ostatku zupanije, najvazniji gosti su iz

Njemacke, Austrije i Italije (TuristiCka zajednica Istarske zupanije, 2014).

Sezonalnost je izrazena i na ovome podru€ju pa u zimskim mjesecima turizam

gotovo i ne postoji.

4.4.3. Klaster Pore¢

Osim kao elitha destinacija, klaster Pore€ pozicionira se kao pozeljna obiteljska
destinacija, ali i kao destinacija razvijenog sportskog turizma te kulturnog nasljeda.
Portfolio se zasniva, kao i na ostalim primjerima, na osnovi prirodne i kulturne
turistiCke atrakcije. Slijedom navedenog, vodeci turistiCki proizvodi su sport, nautika,

op¢i touring, touring specifi¢nih interesa i dogadanja.

Kampovi i privatni smjestaj Cine preko 60% ukupnih smjestajnih kapaciteta i u
posljednjim godinama biljeze znacajaniji rast. Od 2002. do 2014. godine provedeno
je restrukturiranje smijestajnih objekata u gradu pa je zabilieZzen pad turistiCke

aktivnosti za oko 450 000 nocenja (TuristiCka zajedinica Istarske zupanije, 2014).
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Njemacka, Italija, Austrija i Slovenija dominantna su emitivna trzista, no u kampovima

sve viSe raste znacCaj gostiju iz Nizozemske.

4.4 4. Klaster Juzna Istra

Juzna lIstra diferencira se od ostalih klastera kulturom, povijesti i plazama. Vodedi

proizvodi su dogadanja, opci touring i touring specificnih interesa.

Na ovome podrucju, u okviru smjestaja, dominiraju kampovi i privatni smjestaj s oko
80% ukupnih smjestajnih kapaciteta, a najvaznija emitivna trziSta podjednaka su kao

i na razini Istre generalno.

4.4.5. Klaster Rovinj

Rovinj se sve viSe pozicionira kao elitna ili luksuzna turisticka destinacija koju
karakteriziraju smjestajni objekti s 4 i 5 zvjezdica, bogata i visoko kvalitetna turistiCka

ponuda popratnih sadrzaja.

Najvazniji turisticki proizvodi su eno-gastronomija, dogadanja, nautiCki turizam,

touring, sastanci i konferencije te wellness.

Struktura smjestaja je sliCnha onoj na razini Zupanije, no sve viSe raste znacaj hotela i
kampova viSe kategorije. Preko 70% nocenja ostvaruju gosti iz Njemacke, Austrije,

Italije, Slovenije i Nizozemske (TuristiCka zajedinica Istarske zupanije, 2014).

4.4.6. Klaster Vrsar-Funtana

Ovaj klaster razvija se na osnovu specificnosti kao $to su oCuvana ribarska kultura,
priroda i umjetnost, a najvazniji turisticki proizvodi su ekskluzivna turisticka naselja,

vodeni sportovi i nautika, dogadanja i gastronomija.

U ukupnoj smijestajnoj strukturi dominiraju kampovi, a najvazniji gosti dolaze iz
vodecCih 5 emitivnih trziSta koja ostvaruju oko 82% ukupne turistiCke aktivnosti

(TuristiCka zajednica Istarske Zupanije, 2014).
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4.4.7. Klaster Sjeverozapadna Istra

Ovaj klaster namijenjen je kratkim odmorima, sportu te aktivnom i zdravom nacinu

Zivota. Sportske aktivnosti najvazniji su turisticki proizvod.

Granicni smjestaj doprinosi prevlasti gostiju iz Slovenije i ltalije, a slijede Njemacka i

Austrija.

lako je sezonalnost izrazena i na ovome primjeru, znacCajna turistiCka aktivnost
zabiljeZena je i u veljaci, travnju, svibnju te studenom, a u to vrijeme uglavnom ovaj

klaster posjecuju gosti iz susjedne Slovenije i Italije.

Vidljivo je da se klasterizacijom poti€e diferenciranost ove turisticke destinacije od
ostalih, obogacenje turisticke ponude i redom dalje. Medutim, smatra se da je u
ukupnu ponudu klastera trebalo uvrstiti i druge selektivne oblike turizma za koje
postoji izniman potencijal. Njihovo izostavljanje ukazuje na Cinjenicu da njihov znacaj
nije sasvim prepoznat ili ne postoji konkretan plan njihova razvoja i uvrstenja u
turisticku ponudu. Medu njima svakako treba spomenuti agroturizam, o kojem

detaljnije slijedi u narednom poglavlju.
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5. AGROTURIZAM KAO SELEKTIVNI OBLIK TURIZMA

Agroturizam se u praksi €esto naziva ruralnim i seoskim turizmom. lako ga brojni
dionici razli€ito tumace, u literaturi i praksi postoje op¢e prihvaéene definicije ovog

selektivnog oblika turizma.

Smatra se ispravnim tvrditi da je rije€ o suvremenom turistiCkom proizvodu, koji se
konkretnije razvija s pojavom suvremenih turista i €itavog niza promjena o kojima je

bilo rije€i u okviru prethodnih poglavlja ovoga rada.

U ovome poglavlju detaljnije se pristupa analizi znaCenja i obiljezja agroturizma,
njegove uloge u obogacenju ukupne turisticke ponude neke destinacije i ostalim
specificnostima. Osobit doprinos ovoga poglavlja Citavom radu, ali i struci, o€ituje se
u stvaranju kvalitetne teorijske osnove za provedbu istrazivanja agroturizma na

primjeru turistiCke destinacije Istre, koja se daje u narednom poglavlju.

5.1. KONCEPTUALNO ODREDENJE RURALNOG TURIZMA | AGROTURIZMA

Pojam ruralno javlja se 1920-ih 1930-ih godina, a u svrhu poimanja i odredenja
obiliezja ruralnih drustava u vriieme kada su seoska podrucja prolazila veliku
ekonomsku i socijalnu transpormaciju uslijed urbanizacije i industrijalizacije (Husinec
ur., 2014). Tijekom evolucije ovoga pojma do danas, njegovo znacenje se nekoliko

puta mijenjalo, odnosno nadopunjavalo.

Istrazivanju ovoga pojma pristupaju brojni znanstvenici i stru€njaci, a danas se
ruralnim podrucjima smatraju podrucja u kojima je u sadasnjosti ili blizoj buduénosti
prevladavao ekstencizan nacin koriStenja zemljiSta, osobito putem poljoprivrede i
Sumarstva. Nadalje, ova podrucja karakteriziraju mala naselja nize razine centraliteta
s osobitom povezanoscu izgradenog i prirodnog pejzaza, a u kojem je vecina lokalne
zajednice ruralna. Vrlo je vazno istaknuti da ova podrucja promoviraju stil Zivota koji
poCiva na kohezivhom identitetu koji se zasniva na uvazavanje okoliSa i vlastita

Zivota kao dijela cjeline (Husinec ur., 2014).
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Prema definiciji ovoga pojma, najjednostavnije je tvrditi da on sustinski predstavlja
ono $to nije urbano, ono $to je izolirano i slabije naseljeno. Generalno je moguce
izdvoijiti dvije vrste definicija ovoga pojma i to (Husinec ur., 2014):
e Sluzbena definicija — statistiCcke definicije koje se preuzimaju iz strateskih i
razvojnih dokumenata.

e Znanstvena definicija — daje znanstveni doprinos ovoj temi.

Najpopularnija sluzbena definicija je ona od strane Organizacije za ekonomski
suradnju i razvoj (engl. Organisation for Economic Co-operation and Development —
OECD), a ona se temelji na gusto¢i naseljenosti pri Eemu je prag 150 stanovnika na
km?2. Primjenom ovoga kriterija na razini Republike Hrvatske zakljuCuje se da je preko
91% nacionalnog teritorija ruralno te je gotovo 89% naselja smjeSteno u ovim
podrucjima. Nadalje, gotovo 48% nacionalnog stanovnistva percipira se kao ruralno

stanovnistvo (Svrznjak, 2014).

Ruralni prostor mozZze se pojmiti kao prostor izvan urbanog podrucja Kkoji
karakteriziraju mala naselja s niskom gustocom naseljenosti, poljoprivredni i Sumski

nacin koriStenja zemljista i ruralni identitet zajednice.

U akademskim raspravama ruralno podrucje najce$¢e se razmatra u suprotnosti s
onim urbanim. |z takvog stajaliSta prizlaze i brojne deifinicije rurlanog ili agroturizma,
a medu njima se izdvajaju sljedece (Husinec, 2014, 10):

e Ruralni turizam je turizam koji se oslanja na postojanje mira i prirodnog
prostora, sportske rekreacije na otvorenom i slicnim aktivnostima koje nemaiju
uvjete za odvijanje u urbanim prostorima;

e Ruralni turizam je dodatni izvor prihoda i znaCajan je za smanjenje stope
depopulacije u seoskim sredinama te za poticanje razvoja tih podrucja;

e Razvoj ruralnog turizma zasniva se na odrzivom razvoju, to€nije na

revitalizaciji postojece tradicijske gradnje i bastine.
U Hrvatskoj se definiranju ovoga pojma pristupa na nesto slozeniji nacin od
navedenog. Prema tome, ruralni turizam predstavija skupni naziv za aktivnosti i

oblike turizma koji se odvijaju u ruralnom prostoru, a odredene su atrakcijskom
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osnovom. Prema tome, zaklju€uje se da je ruralni turizam kompleksan pojam koji
objedinjuje nekoliko selektivnih oblika turizma ili vidove turizma. Odnos pojmova

ruralni turizam, seoski turizam i agroturizam daje se u nastavku (Slika 5.).

Slika 5. Odnos ruralnog turizma, seoskog turizma i agroturizma

*Seoski turizam, vinski turizam,
gastroturizam, lovni turizam,

: . ribolovni turizam, turizam
R u ral ni tu rnzam nacionalnih parkova, vjerski
turizam, kulturni turizam, sportski
i zdravstveni turizam.

*Turizam na seoskim
gospodarstvima, kuSaonice,

: : izletiSta, ruralne ku¢e za odmor,
SEOSkl turlzam ruralni hoteli, ruralni kampovi,
etnosela, etnozbirke, seoske
manifestacije i folklor.

*Turizam na seoskim
1 gospodarstvima koji mudi
Ag rOtU rNzam noéenje, prehranu i ostale

aktivnosti za aktivni odmor.

Izvor: Izrada autora prema: Husinec, R., ur. (2014.) Ruralni turizam — uvod u destinacijski

menadZment. KriZzevci: Visoko gospodarsko uciliste u Krizevcima. Str. 12.

ZakljuCuje se da je agroturizam tek dio ukupne turistiCke ponude u okviru seoskog
turizma, a time i ruralnog turizma. Prema tome, on predstavlja najsaZetiji pojam
unutar ove problematike i dio je heterogene strukture ruralnog turizma. U tom
kontekstu smatra se ispravnim tvrditi da je agroturizam turistiCki proizvod ruralnog

turizma.

Agroturizam je oblik turistickog seoskog obiteljskog gospodarstva kojem je osnovna
djelatnost poljoprivredna proizvodnja, dok turistiCke usluge smjestaja i prehrane Cine
dodatnu djelatnost ili usluge. Osim ovih turisti¢kih usluga, ¢esto se u okviru ovoga
turizma nudi Citav niz ostalih usluga koji su u sluzbi zabave, razonode, rekreacije i

ostaloga. Konacni cilj je ostvarenje cjelovitog zadovoljstva i lojalnosti gostiju.
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S obzirom na c&injenicu da vlasnik ovoga gospodarstva u najéeSc¢em slucaju Zivi na
istome, interakcija izmedu njega i turista je osobita pa je i taj kontakt od iznimnog
znacCaja pri izgradnji zadovoljstva gostiju. To izravno pogoduje stjecanju iskustva i
saznanja iz prve ruke, a u svezi obiCaja, identiteta, tradicije, nacina i kulture Zivljenja
te ostaloga. Prema tome, moze se tvrditi da je stjecanje jedinstvenog iskustva i

turistickog dozivljaja na primjeru ovoga turizma gotovo zagarantirano.

5.2. AGROTURIZAM KAO CINITELJ RURALNOG | ODRZIVOG RAZVOJA

Sve se intenzivnije u javnosti i znanosti promovira vaznost ruralnog turizma u
kontekstu Cinitelja razvoja ruralnih podrucja diljem svijeta. Prema tome, jedan od
instrumenata za provedbu ovog kompleksnog procesa je razvoj agroturizma. S
obzirom na njegova obiljezja, funkcije i u€inke, on biva izvrstan instrument osiguranja
provedbe odrzivog razvoja koji danas predstavlja imperativ u turizmu generalno pa i

Sire.

Neki od znacajnijih problema medunarodne i nacionalne ekonomije u Hrvatskoj jesu
izoliranost  kontinentalnih  podruc¢ja, njihova slaba gospodarska aktivnost,
depopulacija u ovim podrucjima i sli€no. Intenzitet ovoga problema jaCa s pojavom
suvremenoga doba kada sve viSe stanovnistva iseljava u urbana naselja, u potrazi za
poslom, boljim uvjetima ZzZivota i uslijed ostalih motiva. Ovaj problem osobito je
izraZzen na podrucju Hrvatske, a u danasnjici se ulaZzu sve veci napori i sredstva za

njegovo reduciranje.

Razvoj agroturizma kao dijela ruralnog turizma na nekom podrucju ima za cil]
povecati konkurentnost poljoprivrede i Sumarstva, unaprijediti stanje okolisa i
krajolika te kvalitetu Zivota na ovim podrucjima. MozZe se reéi da se njime zapravo

aktivira stvarni potencijal ruralnog podrucja.

Kao i na primjeru turizma generalno, pri analizi znaCaja agroturizma moguce je

govoriti 0 brojnim pozitivnim ekonomskim i neekonomskim ucincima (Tablica 3.).
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Tablica 3. Ekonomski i neekonomski u€inci agroturizma

Ekonomski uc€inci agroturizma Neekonomski u€inci agroturizma

e Povecanje primarne e Ocuvanje prirodnih osnova,
poljoprivredne proizvodnje; ¢ Oblikovanje Zivotnog prostora;

e Razvoj preradbene poljoprivredne e Oplemenjivanje krajolika;
proizvodnje; e Ocuvanje tradicijskih vrijednosti i

e Razvoj nepoljoprivrednih identiteta,
djelatnosti; e Obnova sela;

e Ocuvanje naselja od propadanja; e Obnavljanje i razvoj sadrzaja u

e Ocuvanje okoline od oneciséenja; turizmu;

e Poticanje zaposljavanja; e Prenamjena starih seoskih jezgri u

e Osiguranje ostvarivanja novih i turistiCke svrhe i ostalo.

dodatnih prihoda;

e Povezivanje poljoprivrede [
turizma i njezina revitalizacija;

e Razvoj gospodarstva ruralnih
podrucja;

e Razvoj dopunskih djelatnosti;

e Razvoj poduzetnistva i ostalo.

Izvor: Izrada autora prema: Husinec, R., ur. (2014.) Ruralni turizam — uvod u destinacijski

menadzZment. Krizevci: Visoko gospodarsko uciliste u Krizevcima. Str. 12.

Iz navedenoga se daje zakljuciti da agroturizam ima utjecaj i na proces brendiranja
turistickih destinacija, a time i na uspjeSnost pozicioniranja te razvoja turistickih
destinacija. Time se ujedno opravdava svrha prethodnih poglavlja, te ukazuje na

povezanost svih poglavlja ovoga rada.

Njegovim razvojem promovira se i unapreduje zastita okoliSa te Covjekove prirodne
sredine, potie ekoloSka osvijeStenost i unapreduje participacija dionika u procesu
zastite okolisa. Uslijed niza ekonomskih c¢imbenika koje ostvaruje, potvrduje se
njegov doprinos ekonomskoj dimenziji odrzivosti, a kombinacijom navedenih podize
se i kvaliteta Zivota lokalne zajednice. To upravo potvrduje doprinos agroturizma

razvoju odrzivog turizma generaino.
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5.3. CINITELJI TURISTICKE PONUDE AGROTURIZMA

Cinitelji razvoja agroturizma dijelomiéno su komplementarni onima na razini turizma
generalno, a misli se na klimatske uvjete, hidrografske Cinitelje, reljef, floru i faunu
kao prirodne Cinitelje, Citav niz drustvenih Cinitelja ili atrakcija, promet, suprastrukturu

i infrastrukturu, posredni$tvo i marketinke aktivnosti (Corak, Mikagié ur., 2005).

Medutim, u ovome dijelu rada vazno je izdvojiti one elemente turisticCke ponude koje
imaju presudan znacaj za njegov razvoja. Pri tome se prvenstveno misli na (Jelincic,
2007):

e Netaknutu prirodu;

e Prirodne atrakcije;

e Lokalni identitet;

e Gostoprimstvo lokalne zajednice i domacina;

e Elemente nacina i stila Zivota seoskog drustva;

e Autenti¢ne aktivnosti poput radionica, izrade proizvoda od prirodnih materijala,

poljoprivredne aktivnosti i sli¢no;
e Aktivnosti u prirodi — lov, ribolov, jahanje i sli¢no;
e Smjestaj u seoskim ku¢ama, vilama, apartmanima;

e AutentiCan dozivljaj i ostalo.

Vidljivo je da turistiCka ponuda ovoga turizma predstavlja kao idealan proizvod za
zadovoljenje istrazenih i predstavljenih zahtjeva i Zzelja suvremene turistiCke
potraznje, razlictih vrsta ciljnih segmenata, pa se razmatra kao optimalna strategija
odgovaranja na iste. Pored toga, uloga ove turisticke ponude u procesu brendiranja i

konkurentskog pozicioniranja, uvazavajuéi prethodne Cinjenice i tvrdnje, biva ocita.
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6. AGROTURIZAM U ISTRI

TuristiCka potraznja prema agroturizmu u posljednjih nekoliko godina kontinuirano
raste, a nastavak ovoga trenda oCekuje se i u buduénosti. Prema procjenama
Svjetske turisticke organizacije (engl. World Tourism Organisation — WTO) oko 3%
ukupnih turistiCkih kretanja temeljeno je na ruralnom turizmu, a u okviru njega i
agroturizmu. Konkretne brojke govore da je rijeC o oko 25 milijjuna putovanja
godisSnje, a prognoze ukazuju na oCekivani rast istih prema prosje¢noj godisnjoj stopi
od 6% (Husinec, 2014, 35).

Ruralni turizam u Istri predstavlja svojevrsni turistiCki proizvod za koji se oCekuju sve
uspjesniji rezultati u narednim razdobljima. O njegovoj preciznoj zastupljenosti teSko
je sa sigurno$c¢u govoriti, no podaci pokazuju da je oko 3% ukupnih smjeStajnih
objekata u Istri locirano u ruralnim dijelovima, a taj broj ima tendenciju rasta

(TuristiCka zajedinica Istarske zupanije, 2014).

U okviru ovoga poglavlja daje se analiza agroturizma u lIstri kao vaznog Cinitelja

ukupne turisticke ponude predmetne destinacije.

6.1. RAZVOJ | OBILJEZJA AGROTURIZMA U ISTRI

Poceci razvoja ruralnog turizma u Istri konkretno se identificiraju s pojavom aktivnosti
na obiteljskim gospodarstvima (razgledavanje, prehrana i nocenje). Pored toga,
boravak na ovim gospodarstvima obogacivao se brojnim aktivhostima, uZivanjem u
lokalnoj kulturi, obi¢ajima, gastronomiji i redom dalje. Pojava takve turisticke ponude
u Istri javlja se tijekom posljednje dekade prosloga stoljeca na &etiri vodece lokacije,

a to su Krculi kod Zminja, Kanfanar, Rakovci i Genopark u Visnjanu (Ruzi¢, 2011).

Tijekom spomenute dekade dolazi do blagog zasi¢enja maritimnim turizmom i
njegove stagnacije, $to je nametnulo potrebu za razvojem i ponudom novih
selektivnih oblika turizma na ovome podrucju. Godine 1996. ucinjeni su konkretni
pomaci po pitanju razvoja ovog turizma donoSenjem pravne regulative te izdavanjem

broSure o agroturizmu 1997. godine od strane Odjela za turizam i trgovinu Istarske
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Zupanije. Ova akcija provedena je na osnovu promoviranja kvalitete i stila Zivota,
dopunskih prihoda, jaCanja seoske kulture i tradicije, podr8ke poljoprivredi, razvoju
poduzetniStva i ostalome. Zapravo je bila rije€ o promociji jednog novog turistickog
proizvoda Ciji se razvoj zasnivao na brojnim prednostima s glediSta lokalnih dionika i
turista (Ruzi¢, 2011). Nakon istaknute aktivnosti dolazi do sve veceg broja

registriranih agroturistickih domacinstava.

Tijekom 1999. godine evidentirano je 37 agroturisticCkih domacinstava s ukupno 108
kreveta. Vec je 2001. godine broj kreveta iznosio 504, sto je ukazalo na znacajni
interes dionika prema razvoju ovoga turizma (Ruzi¢, 2011, 107). Uz povecanje
smjestajnih kapaciteta doslo je i do razvoja popratnih usluga i brojnih aktvnosti za
turiste poput pjeSackih staza, staza za jahanje, vinskih cesta i slichoga. Time je

formiranje cjelovitog turistiCkog proizvoda zapocelo je svoj intenzivni razvoj u Istri.

Razvoju agroturizma u Istri uvelike su pogodovala mnoga pozitivha obiljezja i
elementi. U ruralnim dijelovima ove turistiCke destinacije, koji se uglavnhom nalaze u
unutrasnjosti ili srediSnjoj Istri, turiste je privlaCio CcCitav niz komparativnih i
konkuretnskih prednosti, a to su (Ruzi¢, 2011):

e Netaknuta i heterogena prirodna bastina;

e Raznolika i autentiCna lokalna gastronomija - manestra, fuZi, njoki i sli¢no;

e Domaci proizvodi — prdut, ombolo, ov¢ji sir, kobasice i sli¢no;

e Vina — malvazija i crni teran;

e Domacii Sumski plodovi poput Sparuga, smokvi i ostaloga;

e Bogatstvo kulturno-povijesne bastine;

e PoluotoCna konfiguracija i blizina mora;

e Domacdinski odnos s gostima.

Dotadasnje slabo i neadekvatno valorizirane vrijednosti unutradnje Istre kona¢no su
pronasle nacin za adekvatnu promociju, pozicioniranje na medunarodnom trzZistu i
komercijalizaciju. Slijedom navedenoga, ruralni dijelovi zapoc€inju s revitalizacijom

koja traje i danas.
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Danas ruralni turizam i svi njegovi oblici, a time i agroturizam, ne predstavljaju samo
ponudu smjestaja u ruralnim dijelovima i autentichom ambijentu, ve¢ nude mir, bijeg
od svakodnevnice, identifikaciju s lokalnom zajednicom, stjecanje novih znanja i
iskustava te u konacnici istinski turistiCki dozivljaj. Upravo se u tome ocCituje konkretni
znacCaj ovog selektivnog oblika turizma u Istri, jer doprinosi svim presudnim

procesima koji determniniraju generalni turistiCki razvoj u suvremeno doba.

6.2. PONUDA | POTRAZNJA AGROTURIZMA U ISTRI

Objekti i kapaciteti ponude agroturizma u Istri biljeZze kontinuirani rast u posljednjih
15-ak godina. Konkretnija i detaljnija istrazivanja istoga joS uvijek nisu razvijena u
dovoljnoj mijeri, no postoje konkretni podaci koji se koriste u svrhu doCaravanja

ponude ovog oblika turizma.

Analiza objekata i kapaciteta ponude u agroturizmu Istre tijekom 2009. godine daje

se u nastavku (Tablica 4.).

Tablica 4. Objekti i kapaciteti ponude agroturizma Istre u 2009. godini

Vrsta objekta Broj kreveta Kapacitet (broj kreveta)
UKUPNO 391 2371

Agroturisti¢ko 36 170

gospodarstvo

Bed and breakfast 25 221

Odmor na vinskoj cesti 5 28

Ruralna kuéa za odmor 140 960

Ruralni obiteljski hoteli 10 247

Sobe i apartmani 40 345

Stancije ili vile 45 400

Izvor: Izrada autora preme: RuZi¢, P. (2011.) Ruralni turizam Istre — perspektive i Cinitelji
razvoja, stanje i perspektiva. Porec: Institut za poljoprivredu i turizam, Zavod za turizam. Str.
108.
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Daje se zakljuciti kako u strukturi smjestajnih kapaciteta prevladavaju ruralne kuce za
odmor koje danas Cine iznimno popularnu vrstu smjesStaja za goste vecCe platezne
moci. Osim toga, vrlo su popularne istarske stancije kao vrijedni elementi autenticnog
ambijenta, koji oslikavaju autentiCnost prostora i utjeCu na turistiCki dozviljaj.
Najslabije su razvijeni i zastupljeni odmori na vinskim cestama i obiteljski ruralni

hoteli.

Zanimljivo je istaknuti da ovi gosti nerijetko borave duze od prosjecnog trajanja
boravka u Istri i Hrvatskoj, a isto tako doprinose reduciranju problema sezonalnosti i
produljenju turisticke sezone. Shodno navedenom, ovaj turizam aktivan je od svibnja
do listopada, a ovisno o vremenskim prilikama ocekuje se veca aktivhost u
predsezoni tijekom narednih nekoliko godina. Izniman doprinos pri tome imaju

ruralne kuée s bazenima.

Na nacionalnom teritoriju baza podataka u svezi agroturizma vrlo je oskudna, a
jednaka situacija je i s gledista pracenja turistickih kretanja ovog selektivnog oblika
turizma na zupanijskim i lokalnim razinama. Medutim, na temelju dostupne literature i
ostalih izvora podataka, daje se ukazati na rastuéi trend turisti¢kih dolazaka i noc¢enja

na primjeru agroturizma Istre (Graf 6.).
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Graf 6. Turisti€ki dolasci i noéenja u agroturizmu Istre od 2000. do 2004. godine
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Izvor: Izrada autora prema: RuZzi¢, P. (2011.) Ruralni turizam Istre — perspektive i Cinitelji
razvoja, stanje i perspektiva. Porec: Institut za poljoprivredu i turizam, Zavod za turizam. Str.
113.

Na temelju danoga prikaza moze se potvrditi intenzivan razvoj ovoga turizma i sve
veca popularnost istoga na medunarodnom turistickom trzistu, s obzirom da u okviru
turistickin dolazaka i no¢enja uglavnom prevladavaju inozemni turisti, sli¢ne strukture
0 kojoj je veé bilo rijec¢i. Prema tome, moguce je reéi da je ovaj selektivni turizam

vazan Cinitelj ukupne turisticke ponude turizma Istre.

Agroturizam je znaCajan generator ukupnih turistickih prihoda, kao i prihoda koji se
ostvaruju u okviru induktivne funkcije turizma. prosje¢na potro$nja turista na smjestaj
u okviru ponude ovoga turizma iznosi 2 337 eura, dok potroSnja na hranu i pice
doseZze oko 1664 eura (Ruzi¢, 2011). Osobit znaCaj ovoga turizma s gledista
turisticke destinacije i ekonomskih funkcija oc€ituje se u Cinjenici da su gosti koji
sudjeluju u njemu viSe platezne mocéi. Pored toga, oni su ve¢inom obrazovaniji,
ekoloski osvijesteniji te informiraniji gosti, Sto utje€e i na one neekonomske ucinke

ovoga turizma.

48



Turisti koji potrazuju agroturizam kao vodeci i zeljeni turisticki proizvod, pored
navedenih obiljezja, istiCu se viSom razinom ekoloSke osvijeStenosti, naklonoS¢u ka
ostvarenju prisnijih odnosa s lokalnom zajednicom, vecom potraznjom za autenti¢nim
vrijednostima, jedinstvenom dozivljaju, iskustvu, stjecanju novih znanja i vjestina i

redom dalje.

6.3. RAZVOJ AGROTURIZMA U ISTRI

O Master planu razvoja turizma u lIstri ve¢ je bilo rije€i. Medu brojnim ciljevima i
priroritetnim mjerama, istaknut je i intenzivniji razvoj ruralnog turizma generalno, a

time i agroturizma.

Ovaj dokument cjelovito analizira i istiCe resurse Istre koji imaju presudan znacaj za
razvoj ovoga turizma. Pored toga, pri analizi klastera kao zasebnih turisti¢kih
proizvoda istaknuti su upravo ruralni turizam i agroturizam kao znacajni turisticki

proizvodi Sredisnje Istre.

Nadalje, problematika ovoga turizma razmatra se i u kontekstu vodecih konkurenata
pri &emu se iznosi realno stanje u destinaciji kao $to je Costa Brava u Spanjolskoj.
Osobit osvrt dan je i na strukturu i specificnosti smjestaja u agroturizmu Istre. Pri
tome se posebna paznja posvecuje kucama u ruralnim predjelima u unutrasnjosti
Istre. Prema procjenama, danas postoji oko 1 000 objekata koji do¢aravaju istarski
identitet, a rije€ je o ruralnim vilama i istarskim stancijama. Osim same kvalitete
smjestaja, istaknuta je i iznimna kvaliteta ostalih usluga, uz poseban imperativ na

gastronomiju.

S obzirom na &injenicu da se ovim smjestajnim objektima ne upravlja na optimalan
nacin, evidentiran je problem rasta ponude bez sinergijskih djelovanja u procesu
komercijalizacije, Sto je dovelo do zaoStravanja medusobne konkurencije i pada
performansi zauzetosti i cijena tih objekata (Turisticka zajednica Istarske Zupanije,
2014). Prema tome, apelira se na veéi angazman drzave i ostalih vrhovnih dionika u

turizmu Istre.
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Ovime se zapravo zaokruzuje fokus predmetnog dokumenta prema razvoju ovog
oblika turizma, $to se smatra nedovoljnim pa se implicira vaznost drugacijeg pristupa

pri izradi sljedeéeg strateSkog dokumenta ove naravi.

Razvoj ovog, kao i ostalih, oblika selektivhog turizma poti¢e se i radom ostalih
dionika poput Upravnog odjela za turizam i trgovinu Istarske Zupanije, lokalnih
turistickih zajednica, destinacijske menadzment kompanije Uniline i ostalih vodecih

poslovnih subjekata (uglavnom turisti¢kih agencija) pa i same lokalne zajednice.

Osobit angazman u ovome smijeru evidentan je na primjeru rada Agencije za ruralni
razvoj Istre (AZRRI) koja je osnovana 2003. godine od strane Istarske Zupanije.
Vodeéi zadatak iste je poticati suradnju javnog i privatnog smjestaja te provoditi
projekte u ruralnim podrucjima (Agencija za ruralni razvoj Istre, 2017). Daje se
primjetiti da je ista osnovana uslijed znacajnijeg razvoja ovoga turizma u Istri, $to
daje poveznicu s prethodnim istrazivanjem. Kao takva, biva prva agencija na
nacionalnom teritoriju generalno koja ima specifi¢nu ulogu koordiniranja proizvodnih
aktivnosti u ruralnim podrucju Istre. Osim navedenoga, njezin je cilj edukacija
djelatnika i ostalih dionika, promidZba Istre kao turisticke destinacije, unapredenje

stanja u okviru ruralnih podrucja i turizma te ostalo.

Vjeruje se da osobit poticaj razvoju ovoga turizma daje i Clanstvo Hrvatske u
Europskoj uniji, odnosno njezino pravo na koristenje izdasnih sredstava iz Europskih

strukturnih i investicijskih fondova.

Europska unija ima definiranu Zajedni€¢ku poljoprivrednu politiku, kao jedno od
najznacajnijin podrucja djelovanja njezinih institucija. Jedan od njezinih stupova je
ruralni razvoj koji se financira sredstvima Europskog poljoprivrednog fonda za ruralni
razvoj. iznos ovih sredstava koji je namijenjen Hrvatskoj za tekuée razdoblje do 2020.

godine iznosi 2 026 milijardi eura (Europski strukturni i investicijski fondovi, 2017).

Program ruralnog razvoja Republike Hrvatske 2014.-2020. godine, smatra se osobito
znacajnim dokumentim u okviru ove problematike. Isti se odnosi na sve Zupanije, a
definira 16 mjera koje za cilj imaju unapredenje konkurentnosti nacionalne

poljoprivrede, Sumarstva i preradivacke industrije, ali i unapredenja zivotnih i radnih
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uvjeta u ruralnim podrucjima uopce. Ciljevi istoga jesu (Europski strukturni i
investicijski fondovi, 2017):
1. Poticanje konkurentnosti poljoprivrede;
2. Osiguranje odrzivog upravljanja prirodnim resursima i klimatskim promjenama;
3. Realizirati uravnotezen teritorijalni razvoj ruralnih podrucja, ukljuCujuci

stvaranje i oCuvanje radnih mjesta.

Vjeruje se da Ce realizacija istih doprinijeti valorizaciji ruralnih podrucja generalno, a
time i razvoju ovoga turizma. Dokument ovakvoga karaktera postojao je i na
regionalnoj razini za razdoblje do 2013. godine, a svrha istoga bilo je unapredenje

opceg stanja u ruralnim podrucjima Istre.
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7. SMJERNICE BUDUCEG RAZVOJA AGROTURIZMA U ISTRI

U prethodnim poglavljima bilo je rije€i o potencijalu Istre kao turistiCke destinacije
agroturizma, vode¢im prednostima, ali i nedostatcima. Pored toga, dan je osvrt i na
pristup razvoju ovoga turizma te na konkretne propuste pri izvedbi predmetnog

procesa.

U kontekstu buducih smjernica razvoja agroturizma u lIstri ukazuje se na potrebne
aktivnosti, odredene nedostatke i moguce smjerove razvoja. Za izvrSenje
navedenoga osobito znacajnim smatra se uzraditi sveobuhvatnu SWOT analizu

istoga.

Ovim poglavljem predmetna problematika rada zaokruZuje se u smislenu cjelinu, a

biva rezultat kritiCnih promisljanja autora.

7.1. SWOT ANALIZA AGROTURIZMA ISTRE

Svrha ovoga dijela poglavlja je sistematizirano i sveobuhvatno iznijeti osnovne
Cinjenice o agroturizmu u Istri. Pri tome se misli na snage i slabosti istoga, kao i
prilike i prijetnje. Kao takva, biva polaziste za formiranje konkretnih zakljuCaka i
preporuka o buduéem razvoju agroturizma u lIstri. Njezin prikaz slijedi u nastavku
(Tablica 5.).
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Tablica 5. SWOT analiza agroturizma Istre

SNAGE

Blizina emitivnih trzista;

Kvalitetna i razvijena prometna mreza
s trziStima;
Senzibilno lokalno stanovnistvo u
svezi razvoja turizma,

Tradicija poslovanja u turizmu;

Prepoznata kvaliteta i vrijednost
ambijentalne arhitekture;
Izrazita  gostoljubivost  domicilnog

stanovnistva;

Oc¢uvana tradicijska osnova,;
Originalnost tradicionalnih proizvoda;
Diverzifikacija proizvoda;
Marketinska propulzivnost;

Nova destinacija — nezasicenost;

Daljnja moguénost rapidnijeg razvoja.

SLABOSTI

Slaba

turistickih usluga;

umrezenost pruzatelja
Nedovoljna edukacije i neadekvatan
sustav informiranja;

Nepostojanje dostatne razine
suradnje javnog i privatnog sektora;
Nedovoljan angazman svih dionika;
brend

medunarodnom

Nedovoljno izgraden
agroturizma  na
trzistu;
Nepostojanje baze podataka;
Nedostatna istrazivanja;
Slabo savjetovanije;
Problematika standardizacije [
kategorizacije;

Problem cjenovne konkurentnosti;

e Neadekvatan pristup strateSkom
razvoju.
PRILIKE PRIJETNJE
o Moguénost trenutne e Masovni pristup opsluzivanja;

institucionalizacije;

Razvoj partnerstva;

Stvaranje sustava poticaja;
Povezanost ovih prostora s ostalim
teritorijem;

Razvoj ruralnih podrugja;

Valorizacija atrakcijske osnove;
Revitalizacija;

Organiziranje paketa proizvoda;
Doprinos bredniranju i konkurentskom

pozicioniranju turisticke destinacije.

Gubitak individualnih
lokalnih proizvodaca;
Industrijalizacija proizvodnje;
Ostecenje ambijentalnosti;
Devastacija krajolika;
Prodaja ambijentalnih  gradevina
inozemnim subjektima;

Promjena vizualnog identiteta i njegov
gubitak uslijed pritiska kapitala;
Cjenovno podcjenjivanje ili

precjenjivanije.

Izvor: Izrada autora prema: Grzinic, J. et al. ur. (2008.) Istra u kontekstu jadranskih kultura i

tradicija. Pula: Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Odjel za ekonomiju i turizam ,Dr. Mijo
Mirkovic®. Str. 78.-79.
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Pri planiranju i provedbi razvoj ovoga turizma, kao i ostalih selektivnih oblika, vazno
je identificirati pozitivne i negativne ucCinke, ekonomske i neekonomske, kao i
djelovati u smjeru maksimizacije onih pozitivnih i minimizacije negativnih ucinaka.
Sukladno tome, u danasnijici se smatra optimalnim primijeniti strategiju razvoja istoga
kojom ¢e se maksimizirati prilike i minimizirati prijetnje pa je rije€¢ o maksi-mini

strategiji, a ona proizlazi iz navedene SWOT analize.

Ostale preporuke i smjernice za unapredenje sadasnjeg stanja agroturizma u lIstri

daju se u nastavku poglavlja.

7.2. ODREDNICE BUDUCEG RAZVOJA

Kako bi razvoj agroturizma bio Sto uspjeSniji na teritoriju Istarske ili neke drue
Zupanije, vazno je da on prije svega bude cjelovito planiran, provodiv i koordiniran
na nacionalnoj razini. S obzirom na njegov izniman znacaj i bogat turisticki potencijal
Hrvatske koji, bez uklju€ivanja u ovaj oblik turizma, ostaje nedovoljno iskoristen i
valoriziran, smatra se da je vrlo vazno definirati konkretnu razvojnu strateguju
ruranog turizma i dizajnirati optimalnu razvojnu politiku. Takvim angaZzmanom
moguce je dio ciljeva, zadataka i ovlasti prenositi na nize teritorijalne razine, sukladno

specificnostima, obiljezjima i moguénostima njihovih ruralnih dijelova.

Razvojna politika vazan je proces prilikom uspostave novog turistickog razvojnog
programa ili projekta, a on se odvija kroz identificiranje organizacija kao nositelja
izvrSenja strategije razvoja, pronalazak izvora financiranja, promotivne aktivnosti i
edukaciju (Grzini¢ et al, ur.,, 2008). Pri tome se smatra korisnim provesti
sveobuhvatno istrazivanje praksi na primjeru vodecih konkurenata ili turistiCkih
destinacija sli¢nih obiljeZja i specifénost. Tome svakako treba pridodati i kontinuirana

pra¢enja medunarodnih trendova te zahtjeva turistiCke potraznje.

Kod definiranja nositelja razvojanog programa, rije€ je o institucionalizaciji. Ona je
uspjeSno provedena na primjeru turisticke destinacije Istre i predmetnog turizma, no
konkretni problemi naziru se kroz:

e Djelomi¢an fokus prema razvoju ovog selektivnog turizma;
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e Nepostojanje cjelovite i sveobuhvatne analize njegova razvoja koja ¢e u
detalje razraditi sve korake ili faze, mjere i priroritete te ukazati na moguce
smjerove razvoja,;

e Nedovoljna participacija dionika u ovome procesu;

e Slaba suradnja javnog i privatnog sektora;

e Nedovoljno financijskih poticaja, osobito s obzirom na Ccinjenicu da se
razvojem ovoga turizma doprinosi redukciji i otklanjanju mnogih ekonomskih,
socijalnih i okoliSnih problema te potiCe odrzivi razvoj na regionalnoj, ali i
nacionalnoj razini;

¢ Nejasan sustav odgovornosti i ovlasti.

Ovo je tek dio sadasnjih ograni¢enja do Cije se indentifikacije doSlo putem prethodno
provedenog istrazivanja. Kako bi ova ograniCenja bila zasnovana na konkretnim
tvrdnjama navodi se da se agroturizam spominje kao zaseban turistiCki proizvod u
okviru vodeceg strateSkog dokumenta razvoja turizma u Istri. U tom kontekstu on se
javlja tek kao informativno obiljezje jednog od sedam klastera u Istri, a u narednom
tekstu biva spomenute kao turizam u kojem previadavaju ruralne kuce i vile za
odmor. Takav razvojni pristup agroturizma, s obzirom na potencijal, potraznju i
uCinke, biva neadekvatan i zahtijeva hitne aktivnosti kojima ¢e se ispraviti ovi

nedostatci.

U buducnosti treba odrediti vrhovnu organizaciju, zupanijsko tijelo ili neki drugi
subjekt koji ¢e svo raspoloZivo vrijeme aktivno i predano usmjeravati ka razvoju
ovoga turizma. U danas$njici postoji nekoliko dionika, koji su navedeni u prethodnom
poglavlju, koji djelomi¢no usmjeravaju snage i vrijieme prema ovome cilju. Njihov rad
pri tome ima nekoliko nedostataka i propusta, a jo$ ozbiljnijim problemima smatraju
se nekoordinirano djelovanje ovih dionika, nejasni zadaci, nepostojanje dostatne

razine suradnje, nestru¢nost kadrova i ostalo.

Kako bi se neki od navedenih problema s glediSta institucionalnizacije i suradnje

dionika reducirali i otklonili, vazno je uc€initi sljedece:
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e Uspostaviti i aktivirati kvalitetan sustav informiranja koji ¢e promovirati vaznost
i uCinke agroturizma, moguénosti koje daje lokalnoj zajednici, okoliSu i
gospodarstvu;

e Razviti pozitivnhu svijest na primjeru svih dionika;

e Provesti reformu obrazovnog sustava, posebice onoga u turizmu;

e Provoditi istrazivanja medunarodnog trzista i uspjesnih primjera;

e Poticati komunikaciju medu dionicima, a time i razmjenu znanja, iskustva i
informacija kao osnovu za provedbu suradnje;

e Osigurati pristup tehnologijama i poticati njihovu primjenu u svakodnevnom

poslovanju.

Navedene preporuke izravnim ili nezravnim putem utjecati ¢e i na poticanje daljnjeg
rasta potraznje za ovim turizmom. U tom smislu oCekuje se veca predanost dionika
promotivnim aktivnostima i uspostavi te provedbi integrirane marketindke
komunikacije koja ¢e biti prilagodena ovom selektivnom obliku turizma. Smatra se
neodvoljnim isti promovirati samo u kontekstu cjelokupne turisticke ponude, ve¢ je
presudno intenzivno i efektno odasiljati promotivhe poruke putem suvremenih
tehnologija i medija prema najznacajnijim emitivnim trziStima, ali i onim nezasi¢enim

trzistima, kako bi rezultati bili Sto uspjesniji.

Problematiku pravne regulative takoder je potrebno revidirati i urediti. Naime, ista se
smatra ograni¢avajuc¢im ¢imbenikom razvoja ovoga turizma u Hrvatskoj generalno. 1z
toga proizlazi problematika kategorizacije, registracije korisnika, a time i cjenovna
neuskladenost usluga. Doprinos rjeSenju ovoga problema treba pronaci na razini

drzave i vrhovnih dionika.

Na primjeru mnogih europskih drzava moguce je identificirati nekoliko uzornih
primjera uskladenosti pravne regulative s realnim stanjem i potrebama u okviru
ruralnog turizma generalno. Susjedna lItalija ima poseban nacionalni zakon o
agroturizmu, a na primjeru Francuske ova se problematika ureduje kroz nekoliko

akata koji se medusobno nadopunjuju (Grzini¢ et al., ur., 2008).

Od ostalih vazniji preporuka za unapredenje razvoja agroturizma u Istri izdvajaju se:
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e Odrzivi razvoj;

e Autenti¢nost;

¢ Unapredenje ponude turistickih aktivnosti;

e Veca orijentiranost prema provedbi razvojnih projekata koji ¢e se financirati
sredstvima Europskih strukturnih i investicijskoh fondova,

e Osigurati i poticati razvoj ostalih izvora financiranja.

Odrzivi razvoj ve¢ nekoliko desetlje¢a predstavlja imperativ poslovanja i razvoja
generalno. Pri tome se ne misli na njegov presudan znacaj samo u kontekstu turizma
vec Citavog gospodarstva i drustva. lako je isti u Hrvatskoj pravovremeno prepoznat,
za sada ne postoje konkretni pomaci u tom smjeru. To ukazuje na kompleksnost
provedbe ovoga procesa, a razvoj agroturizma, sukladno njegovim obiljezjima i
ucincima, idealan je instrument podrSke u procesu njegove realizacije i dugorocne
osiguranosti. Prema tome, agroturizam treba biti kao takav percipiran i promoviran,

Sto dodatno intenzivira njegov znacaj, ne samo na razini Istre, vec¢ Citave drzave.

Agroturizam ima osobit utjecaj na kvalitetu procesa brendiranja Istre na
medunarodnom turistiCkom trziStu, a time i na njezino konkurentsko pozicioniranje. S
obzirom da je ona vodeca turisticka destinacije Hrvatske, njegov razvoj doprinosi
istome i s glediSta nacionalne razine. Medutim, pri tome je vazno brinuti o kvaliteti
brendiranja ovoga turizma, a u okviru ovoga procesa vazno je kontinuirano $tititi,
osiguravati i promovirati autentiCnost kao vodeci generator konacnog turistiCkog

iskustva i dozZivljaja.

Kako bi realizacija svih navedenih, ali i mnogih drugih smjernica bila izvediva, vazno
je osigurati postojan sustav financiranja. Tome u prilog ide raspolozivost izdasnih
financijskih sredstva iz EU fondova, no pri tome je vazno unaprijediti zainteresiranost
dionika za pripremom i provedbom razvojnih projekata. Kako bi to bilo moguce,
potrebno je ulagati u obrazovanje stru¢nih kadrova za potrebe istoga te informirati
Siru javnost o moguénostima i prilikama. Osim ovog izvora sredstava, vazno je

pronaci i ostale izvore te uspostaviti njihovu stabilnost.
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Sumirajuci sve navedene zaklju€ke i specificnosti trenutnog stanja agroturizma u Istri,
daje se sistematizirani pregled preporuka i smjernica buduceg djelovanja i razvoja
(Slika 6.).

Slika 6. Smjernice buduéeg razvoja agroturizma u Istri

Frinmjena
SUVTENENog
marketinga Kunslantna
. edukacijai
Autentifnost osposohljavanje
kadrova
Osigurati Uskladivanje
odriivest rakonske
kapaciteta regulative
Razvoj
Odr¥ivi turictifki agroturizma Financijskai
wroizvod Istri poticajna
: uistri sreditva

Izvor: Izrada autora prema: MadZzar, I., MadZar, D. (2016.) Analiza elemenata i preporuke za
unapredenje razvoja seoskog turizma na podruéju Hercegovine. Ekonomska misao i praksa
Dubrovnik. God. XXV. (2016.). Br. 1. Str. 159.-176.

S obzirom na ¢injenicu da su mnogi ovi elementi sadrzani u Master planu razvoja
turizma Istre za razdoblje do 2025. godine, na razini €itavog turizma, u narednom
razdoblju oCekuje se njihova detaljnija razrada i na primjeru vodecih selektivnih oblika
turizma ovoga podrucja. Medu njima se svakako misli i na agroturizam, za koji se
vjeruje da ¢u u buducnosti nastaviti intenzivniji razvoj na ovome podrucju. O&ekivan
je i veci priliev gostiju iz ostalih emitivnih trziSta, a ne samo susjednih europskih

zemalja.

Pored toga, daje se naslutiti kako bi isti mogao ponuditi rjeSenje vodecih problema u
turizmu Hrvatske, a misli se na sezonalnost, nisku razinu prosje¢ne potrosnje turista i

realtivno kratke boravke. Ukoliko njegovi pozitivni ucinci na ove elemente, kao i
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mnoge druge, budu primijeCeni od strane vodecih dionika u blizoj buducnosti,

intenzivniji agazman u smjeru njegova dinami¢nog razvoja biti ce svakako osiguran.
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8. ZAKLJUCAK

O iznimnom znacaju Istre u okviru nacionalnog turizma svjedoCe sve uspjesniji
poslovni rezultati svake godine. Konkretno se misli na rast turistiCke aktivnosti na

njezinu teritoriju kao i medunarodne potraznje za ovom turistickom destinacijom.

S obzirom na njezina obiljezja, atrakcijsku osnovu, stranje infrastrukture i
suprastrukture te ostalo, moguce je tvrditi da je rijeC o kvalitetno ustrojenom i

razvijenom sustavu turisticke destinacije.

Njezin razvojni potencijal prepoznat je od strane vodecih dionika na nacionalnoj i
Zupanijskoj razini, a evidentan je i poseban angazman lokalnih jedinica te drustva u

razvoju i valorizaciji istoga.

Za lIstru je moguce tvrditi da je jedna suvremena ili moderna turistiCka destinacija
koja nudi za svakoga ponesto. Osim raznolikoScu turistiCkog portfolia, ona se moze
pohvaliti i razvilenom svijesti te konkretnim aktivnostima u aktivnom istrazivanju
medunarodnog trziSta, kao i, tome sukladnom, konkurentskom pozicioniranju.
Posebna paznja pri tome pridaje se suvremenim imperativima poslovanja u turizmu,
a misli se na diferenciranje, brendiranje, turistiCki dozivljaj i odrziv razvoj. Sve su to
zapravo Cinitelji njezina konkurentskog nastupa na suvremenom, medunarodnom

turistiCkom trzistu.

Istra je podijeliena u sedam klastera, a svaki od njih nudi nekoliko turistiCkih
proizvoda koji odgovaraju obiljezjima prostora na kojem se razvijaju. Ruralni turizam
znacajan je za Citavu destinaciju, no osobito se razvija na podrucju klastera SredisSnje
Istre. Agroturizam, kao dio ruralnog turizma, na tom podruéju biva prepoznat kao

jedan od strateskih turistiCkih proizvoda.

S obzirom na intenzivan i dinami€an razvoj agroturizma u proteklih 20-ak godina na
ovome teritoriju, kada se kao takav i javlja, moze se tvrdit da on danas biva vazan
Cinitelj ukupne turistiCke ponude ove destinacije. Tome u prilog ide i procjena njegova

realnog potencijala, kao i brojnih pozitivnih u€inaka u kontekstu svih dimenzija
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odrzivosti. Agroturizam Istre treba sagledati kao generator razvoja ruralnog turizma,
ali i Citavog turizma Istre te Hrvatske, no i kao Cinitelj ekonomskog, socijalnog i
ekoloskog razvoja. Najjednostanije reCeno, on biva instrument optimalne provedbe

odrzivog razvoja na ovome podrucju.

lako je njegov razvoj u danasnjici detaljiziran u okviru vodeceg strateSkog dokumenta
razvoja turizma u Istri, provedenim istraZivanjem evidentirani su konkretni
ograni¢avajuci ¢imbenici. Generalno je mogucée zakljuciti da, s obzirom na potencijal i
znacCaj, isti zahtijeva izradu zasebnog razvojnog dokumenta i koncepta razvoja na
ovome teritoriju. Pri tome je vazno razraditi nekoliko podrucja kao Sto su informiranje,
sustav obrazovanja, financiranje i poticanje razvoja, institucionalizacija, suradnja,

javno-privatno partnerstvo, brendiranje i autenti¢nost.

O konkretnim i detaljnijim smjernicama buduceg razvoja agroturizma kao vaznog
Cinitelja ukupne turisticCke ponude lIstre raspravljalo se u okviru ovoga rada. Tim
pothvatom dana je preporuka za provedbu cjelovitog koncepta razvoja. Koristi od

istoga su brojne, a nadilaze granice turistickog i ekonomskog znacaja.

Slijedom navedenoga, u buduénosti se oc€ekuje sve intenzivniji razvoj ovog
selektivnog oblika turizma, a koji ¢e upotpuniti ukupnu turistiCku ponudu Istre, ali i
Hrvatske te doprinijeti rjieSenju vodecih problema u turizmu poput sezonalnost i
nedostatne prosjeCne potroSnje turista. Osim navednoga, oCekuje se da ¢e on
potaknuti i osigurati dugoroCni odrzivi razvoj ruralnih podrucja, ali i ostalih dijelova
teritorija te unaprijediti konkurentnost ove turisticke destinacija. S obzirom da je vec
integriran u proces konkurentskog pozicioniranja i brendranja, njegovim razvojem

oCekuje se daljnji napredak s gledista kvalitete ovoga procesa.
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SAZETAK

Istra je vodeca turistiCka destinacija u Republici Hrvatskoj, ali i jedna od uspjesnijih
na podrucju Mediterana i Sire. Ona se istiCe dugom tradicijom poslovanja u turizmu,
autentiCcnom atrakcijskom osnovnom, sve kvalitetnijom ponudom turistiCkih usluga i

diferenciranim turisti¢kim proizvodima.

Ova destinacija podijeljena je u sedam klastera. Svaki od njih je integrirani turisticki
proizvod koji sadrzi nekoliko manjih proizvoda ovoga karaktera. U kontekstu

Sredisnje Istre, osobit zna€aj ima ruralni turizam, a time i agroturizam.

Agrturizam se na ovom teritoriju pocCinje razvijati i istraZivati prije otprilike 20-ak
godina. Prema tome, rije€ je o suvremenom turistickom proizvodu koji priviadi sve
vedi broj turista u ovu turistiCku destinaciju. On biva znacajan Cinitelj ukupne turistiCke

ponde lIstre, ali i Hrvatske.

Vijeruje se da na ovom podrucju postoji razvijena svijest o njegovu znacju u turizmu,
ali i ekonomskom, socijalnom i ekoloSkom aspektu. RjeSenjem nekih konkretnih
problema i ograni€enja, u buduc¢nosti se oCekuje intenziviranje razvoja agroturizma u
Istri, kao i njegova znacCaja u smislu jednog od vodecih Cinitelja ukupne turistiCke

ponude.

Kljucne rijeci: Istra, turisticka destinacija, klasteri, ruralni turizam, agroturizam,

turisticka ponuda.
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SUMMARY

Istria is the leading tourist destination in the Republic of Croatia, but also one of the
most successful on the Mediterranean and beyond. It stands out with her long
tradition of tourism business, authentic attraction base, high quality of tourist services

and the differentiated tourist products.

This destination is divided into seven clusters. Each of them presents an integrated
tourist product that contains several smaller products same character. In the context

of Central Istria, rural tourism and agrotourism are the most significance products.

Agritourism in Istria begins its developmend about 20 years ago. Due that, it is
believed that it presents a modern tourism product that attracts more and more
tourists in this tourist destination. Continously, it is a significant factor of the total

tourist offer in Istria, but also in the Republic of Croatia.

Its development in Istria has a significant importance in Tourism, but also in the
economic, social and ecological aspects. After solving some specific problems and
limitations in its development, in the future is expected intensify development of

agrotourism in Istria as well as its importance in the tourist offer.

Key words: Istria, tourist destination, clusters, rural tourism, agritourism, tourist offer.
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