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SAZETAK I KLJUCNE RIJECI NA HRVATSKOM JEZIKU

Turisticko vinsko trziSte postaje sve konkurentnijem, dok su u razvoju i razvitku turisti¢kih
proizvoda vino i enogastronomija klju¢ni elementi u vinskom turizmu. Evidentno je da je vinski
turizam zadnjih godina dozivio ekspanziju i razvoj u turizmu. Vecéina suvremenih znanstvenika
koji se bave tematikom vinskog turizma ¢e definirati vinski turizam kao obilazak festivala i
izlozba vina, posjet vinogradima, vinarijama, pri ¢emu je osnovni motiv posjetitelja jest kuSanje
razli¢itih vrsta vina ili dozivljavanje atributa regija vinove loze. Temeljni cilj ovog empirijskog
istrazivanja je bilo istraziti motive i1 razloge sudjelovanja korisnika u vinskom turizmu kako bi

se otkrili glavni ¢cimbenici koji utjecu na te motive.

Istrazivanjem je obuhvaceno 111 ispitanika, od kojih su 83 bila vinski turisti. Osim provedenog
opisnog istrazivanja u kojem se kao instrument istrazivanja koristio anketni upitnik, provedeno
je izvidajno istrazivanje kroz pet dubinskih intervjua s nositeljima poduzetnicke aktivnosti.
Rezultati istrazivanja govore kako ispitanici nemaju dovoljno znanja o vinu, no Zele o njemu
uciti. Istrazivanjem je utvrdeno da su motivi posjete vinskim turama najéeSce kuSanje i

kupovina vina, druzenja s obiteljima i prijateljima, u€enje o vinu i zabava.

Kljuéne rijeci: poduzetnistvo, vinski turizam, vino, vinski turisti



SAZETAK I KLJUCNE RIJECI NA ENGLESKOM JEZIKU

The tourist wine market is becoming increasingly competitive, while wine and enogastronomy
are becoming key elements in the development of tourism products in wine tourism. It is evident
that wine tourism has experienced expansion and development in tourism in recent years. Most
modern scientists dealing with the topic of wine tourism will define wine tourism as a visit to
wine festivals and wine exhibitions, vineyards, wineries, where the basic motive of visitors is
to taste different types of wine or experience the attributes of vine regions. The basic goal of
this empirical research was to investigate the motives and reasons for user participation in wine

tourism in order to discover the main factors influencing these motives.

The research included 111 respondents, of which 83 were wine tourists. In addition to the
conducted descriptive research in which a survey questionnaire was used as a research
instrument, a survey was conducted through five in-depth interviews with the holders of
entrepreneurial activity. The results of the research show that the respondents do not have
enough knowledge about wine, but they want to learn about it. The research found that the
motives for visiting wine tours are most often tasting and buying wine, hanging out with family

and friends, learning about wine and having fun.

Key words: entrepreneurship, wine tourism, wine, wine tourists



1. UVOD

Na vinskom trziStu konkurencija je velika a u Europskoj uniji i iz godine u godinu se to trZiSte
povecava. Regije koje su poznate po odredenoj sorti vina biljeZze znacajan broj proizvodaca i
prodavaca vina proizvedenog od te sorte, pa u tom segmentu dolazi do izrazene konkurencije.
S obzirom na to da se vino sve viSe smatra pi¢em koje odrazava odredeni stil zivota, ono postaje

prihvatljiv i Zeljen proizvod na trzistu.

Vinski turizam je relativno nova grana turizma, a karakteristican je za regionalna podruc¢ja koja
raspolazu s odredenim i specificnim sortama vina. Vinski turizam korisnicima pruza
jedinstveno iskustvo koje ukljucuje kusSanje vina, raznoliku gastronomsku ponudu, pruzanje
znanja o proizvodnji vina, znanje kulturnih 1 povijesnih karakteristika vezanih za odredena
geografska podrucja iz kojih sirovine za proizvodnju vina dolaze putovanje, obrazovanje i

sli¢no.

Dakle, vinski turizam je segment turizma koji je relativno novije prirode, a njegova ekspanzija

znadi 1 vece potrebe za istrazivanjima o vinskom turizmu ¢iji je cilj razumjeti karakteristike

turista 1 krucijalne odrednice koje su razlog dolazaka turista u vinskom turizmu.

Ovaj rad se bavio prirodom ponaSanja turista u vinskom turizmu koji je ubuhvatio poduzetnicku

aktivnost u vinskom sektoru i istrazivanje klju¢nih razloga dolazaka korisnika.

1.1. Podrucdje i cilj rada

Tema diplomskog rada obuhvaca podrucje vinskog turizma, ponasanje korisnika u vinskom

turizmu i poduzetnicku aktivnost u vinskoj industriji.

Nakon S§to je Republika Hrvatska postala ¢lanica Europske unije, poduzetnicke moguénosti
vinara su znatno su porasle. Osim toga, Hrvatska je turisticka zemlja 1 nudi Sirok spektar vinske
ponude, koja je neodvojivo povezana s poduzetnisStvom. Cilj diplomskog rada je bio istraziti
glavne razloge zbog kojih korisnici koriste usluge vinskog turizma s ciljem unapredenja

poduzetnicke aktivnosti vinara.



Predmet istraZivanja rada su motivi dolazaka korisnika u vinskom turizmu, stupanj znanja
korisnika o vinu, motivi konzumacije vina i ukupno zadovoljstvo vinskom turom na kojoj su
posljednji put bili. Dakle, temeljni cilj je bio istraziti motive i razloge sudjelovanja korisnika u
vinskom turizmu kako bi se otkrili glavni ¢imbenici koji utjecu na te motive. Otkrivanje tih
¢imbenika moze pomo¢i praktiCarima i istraziva¢ima put kako kreirati funkcionalne

poduzetnicke strategije s ciljem unaprjedenja poduzetni¢ke aktivnosti u vinskom turizmu.
Specifi¢ni ciljevi rada su:

Pojmovno odrediti definiciju poduzetniStva;

Analizirati ciljeve poduzetnis$tva u vinskoj industriji;

Definirati obiljezja vinskog turizma;

Prikazati stanje vinskog turizma u Republici Hrvatskoj;

Prikazati sadrZajne odrednice turisticke ponude u vinskom turizmu;
Predstaviti metodologiju empirijskog istrazivanja;

Prikazati 1 analizirati rezultate istrazivanja;

YV V V V V V V V

Iznijeti generalni zakljucak 1 osvrt na istrazivacki rad.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Istrazivanje se koristilo sekundarnim i primarnim izvorima podataka. Kao primarni izvor
podataka koriste se podaci dobiveni procesom anketiranja ispitanika. Anketa je namjenjena

osobama koje su barem jednom bili vinski turisti.
Prilikom prikupljanja podataka, koristile su se nize tehnike:

» Anketni upitnik — Strukturiranim pitanjima provedeno je anketiranje ispitanika kroz
strukturirana pitanja putem online anketnog upitnika gdje se komunikacija s
ispitanicima vodila online. U tu svrhu koristio se anketni upitnik autora Donald Getza
and Jack Carlsena (2008.) koji ispituje iskustvo korisnika u vinskom turizmu iz
perspektive mladih odraslih osoba, posebno potrosaca generacije X 1 Y. Anketni upitnik
je prilagoden potrebama autorice rada.

» Dubinski intervju — Dubinski intervju je obavljen s voditeljima poduzetnicke aktivnosti

u vinskom turizmu.



» Analiza sadrzaja.
» Klasifikacija - kroz klasifikaciju su se klasificirali podatci koji su dobiveni
istrazivanjem.

» Skaliranje.

Analiza primarnih podataka provodila se pomocu statistickih funkcija i testova u Microsoft

Excelu.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Sadrzaj rada ¢ine dvije temeljne cjeline koje se sastoje od teorijskog dijela i1 prakti¢nog dijela.

Prakti¢ni dio odnosi se na empirijsko istrazivanje.

Prvi dio rada se odnosi na podrucje i cilj, izvore i metodologiju prikupljanja podataka te sadrzaj
1 strukturu rada. Drugi dio rada je pojmovno odredenje poduzetniStva, ciljevi poduzetniStva u

vinskoj industriji, pozitivni ucinci poduzetnistva u vinskom sektoru.

Tre¢i dio usredotocen je na obiljezja vinskog turizma, vinski turizam u Republici Hrvatskoj,

sadrzajne odrednice turisticke vinske ponude.
Cetvrti dio rada je empirijsko istraZivanje koje je provedeno te ograni¢enja istraZivanja.

Zadnji odnosno peti dio rada su zaklju¢na razmatranja.



2. POJMOVNO ODREDPENJE PODUZETNISTVA I DEFINIRANJE
ULOGE PODUZETNISTVA U VINSKOM PODUZETNISTVU

U ovom poglavlju definirao se pojam poduzetniStva i uloga poduzetniS§tva u vinskom

poduzetnistvu.

2.1. Definicija poduzetnisStva

Pri pojmovnom odredenju poduzetni§tva (engl. Entrepreneurship) neophodno je ,,nastojati
jednoznacno definirati pojam "poduzetniStvo" kao i osnovne poduzetnicke karakteristike. U
rasponu izmedu definicija poduzetniStva gradanskih do modernih ekonomista, nalaze se brojne
druge definicije poduzetniStva, pri ¢emu je potrebno reci da niti jedna od njih nije dostatno

cjelovita za izraZavanje kompleksnosti ovog pojma,* smatra Tkalec (2011.).

U Sirem smislu poduzetniStvo podrazumijeva ,,svaku aktivnost koja ukljucuje kreativnost,
inovativnost, upornost, dosljednost, razumno preuzimanje rizika, odgovornost, samostalnost 1
slicno, dok je to u uzem smislu proces stvaranja vrijednosti kombinacijom resursa u svrhu

iskoriStavanja prilika uz razumno preuzimanje rizika" (Tkalec, 2011.).

Prema Skrtiéu, ,,poduzetni$tvo se najéesée definira kao ukupnost organizacijskih, inovacijskih,
te upravljackih sposobnosti. U praksi bi to bio proces stvaranja novih vrijednosti kroz

iskoristavanje prilika s odredenim resursima na raspolaganju" (Skrti¢, 2006.).

,»Na drugaciji ¢e nacin djelovati stvaranje poduzetnicke aktivnosti zbog razli¢itih okruzenja pa

se sukladno tome razlikuju sljede¢a okruzenja* (Sipi¢ i Najdanovi¢, 2012.):
» Politicko okruzenje

Na nacin na koji se obavlja poslovanje velik utjecaj imaju lokalna, drZzavna i regionalna politika.
Osim toga utjeCu i na uvjete u kojima se tvrtke nalaze. Politika odreduje i diktira legislativu
(ovisno o tome radi li se o individualistickom 1 kolektivistickom drustvu). Legislativa dalje
utjeCe na zakonske norme koji nadziru poduzetnistvo i daju mu smjernice za djelovanje. Proces

vodenja 1 upravljanja tvrtkom je razli¢it u ovim sustavima. Drzavni ustroji, primjerice



demokracija, totalitarizam 1 socijalizam razli¢ito utje¢u na poduzetnicku klimu u razli¢itim

drzavama.

Primjerice, u demokratskim drustvima poduzetnicke slobode su dosta velike u komparaciji sa
socijalistickim sustavom koji podrazumijeva vecu ukljucenost drzave u poduzetnickoj klimi.
Totalitarni sustavi podrazumijevaju iskljucivo vlast drzave koja odreduje uvjete poduzetnickog

djelovanja.
» Ekonomsko okruzenje

Ekonomsko okruzenje je ujedno 1 najvaznije za poduzetniStvo. TrzisSna ekonomija koja
prevladava u ve¢ini demokratskih drzava, znatno se razlikuje od planske ekonomije koja je bila
primjenjivana u prijasnjem razdoblju. TrziSnu ekonomiju karakterizira i definira samo trziste
uz mali utjecaj drzave, za razliku od planske ekonomije gdje se drzava pita vecinu stvari i
propisuje skoro sve vrste poduzetniStva primjerice kvote, broj zaposlenih u razlicitim

sektorima, lokacije 1 ostalo.
» Pravno okuZenje

Svijet poduzetniStva prosperira u pravnoj okolini. Pravno okruzenje podrazumijeva regulaciju
u podrucju intelektualnog vlasniStva, prava imovine, sigurnosti artikala, odgovornosti koja se
veze za proizvode i zakone utvrdene ugovorima. Pravno okruZenje je vazno za regularno i

legalno poslovanje, a nalazi se pod nadleznos¢u sudova i agencija.
» Kulturno okruzenje

»Kulturno okruzenje podrazumijeva da ono §to se smatra popularnim u jednoj drzavi ne mora
biti u drugoj. Primjerice meso od govedine zabranjeno je prodavati u Indiji zbog vjerovanja da
je krava sveta zivotinja, pa sama prodaja se smatra nezakonitom. Osim toga, poduzetnici moraju
obratiti pozornost na vrijednosti i norme koji drugi postuju, a posebno na segment drustvene i
kulturne pripadnosti u drzavi gdje trenutno posluju i gdje planiraju poslovati (Sipi¢ i

Najdanovi¢, 2012.).



2.2. Ciljevi poduzetniStva u vinarskom sektoru

»Suvremeni znanstvenici ukazuju na rast interesa za osnivanje malih i srednjih poduzeca, a
osobito je primjetan porast u vinarskoj industriji. Vinari diljem svijeta svakodnevno rade na
poboljsanju kvalitete, unaprjedenju poslovanja i konkurentnosti na trzistu te se odlucujuca
primjena razli¢itih inovacija koje se smatraju kljucnim pokretaCem ekonomskog rasta i

produktivnosti, navode Dressler i suradnici (Dressler, 2013.).

Djelatnost vinarstva je ogranak poljoprivrede koja podrazumijeva proces proizvodnje, dorade,
njege i cuvanja vina. Vinogradarstvo je dio poljoprivrede koji podrazumijeva uzgoj vinove loze

radi procesa proizvodnje grozda i preradevina od grozda.

Pivac smatra kako je ,,vinogradarstvo znanstvena disciplina koja proucava vinovu lozu,
zahtjeve prema uvjetima sredine 1 nacine reguliranja razvoja, kao 1 sama bioloSka svojstva.
Osim toga proucava rast vinove loze i1 rodnost loze s ciljem ostvarenja §to veceg prinosa

kvalitetnog grozda“ (Pivac, 2012.).

»Da bi se procijenio stupanj vaznosti vinogradarstva u gospodarstvu i poljoprivrednoj

proizvodnji, postupak se vrsi na temelju sljedecih kriterija (Pivac, 2012.):

» efikasnost uporabe zemljista,

» znacenje u prehrani stanovnistva,

» masovnost zapoSljavanja radno sposobne snage i sveukupni doprinos ostvarenju
dohotka u ku¢anstvima manjih proizvodaca i

» utjecaj djelatnosti vinogradarstvo na rast i razvoj odredenih industrijskih grana.*

Razli¢iti su nacini na koje tvrtke u vinarskom sektoru, prvenstveno vinarije, a potom
prodavaonice i kuSaonice vina, ulazu u poboljSanje poslovanja. Dok jedne ulazu u usluge,
procese i1 nove proizvode, druge se odlucuju za suvremenu organizacijsku strukturu kojom

postizu vrhunske rezultate.

Novija istrazivanja u Republici Hrvatskoj pokazuju da postoje tri cilja kojim ¢e se potaknuti

razvoj vinskog sektora.



2.2.1. Povecanje konkurentnosti

Prvi cilj je fokusirati se na povecanje konkurentnosti vinogradarsko-vinarskog sektora, u kojem
su prisutni brojni problemi. Jeftini uvoza ima za posljedicu sve tezu prodaju Hrvatskih vina na
domacem trziStu. Pored toga, znacCajna je potreba za ve¢im marketinskim ulaganjima jer je

evidentno zaostajanje za suvremenim zahtjevima trziStima.

Na ovom putu se pred vinarije kao prvi izazov postavlja povecanje proizvodnje vina kvalitetne
kategorije, zatim rast konkurentnosti proizvodaca kroz tehnoloSku modernizaciju tehnika
vinogradarstva, kroz stalna investiranja u infrastrukturne kapacitete, s ciljem umanjenja
troSkova pri tome uzimajuéi u obzir ono $to zahtijevaju zakonske norme iz podrucja sigurnosti

visokih ekoloskih standarda i hrane u cjelokupnom proizvodnom procesu.

Pored toga, u sredisStu bi trebalo biti 1 povecanje kvalitete vina 1 unaprjedenju trazenja istog.
Dakle, velika prednost je ta Sto je u podnebljima Republike Hrvatske zabiljezen veliki broj
autohtonih sorti pomocu kojih je lakSe odrediti ciljno trziSte i marketing. Prema tome, da bi
nastale promjene, a i doSlo do porasta rasta i razvoja, potrebno je srediti vlasnicke strukture
poljoprivrednih povrSina, okrupniti vinograde 1 sukladno tome stvoriti uvjete za navodnjavanje

vinogradarskih povrSina.

,Ovim postupkom bi se znatno reduciralo crno trziste grozda i vina, a na taj nacin bi se
navedena podrucja modernizirala i moglo bi se oCekivati da zazivi ideja zadruga u poslovanju.
Dalje bi to vodilo povezivanju vinogradarsko-vinarskog 1 turistickog sektora. Trenutno ti
sektori nisu dovoljno povezani, a njihovo povezivanje se smatra velikim potencijalom* (Fridrih,

2018.).

2.2.2. Povecanje broja zaposlenih

,Drugi cilj poduzetniStva u vinarskom sektoru se odnosi na diversifikaciju gospodarskih
aktivnosti poslovanja kojim bi se povecao broj zaposlenika u spomenutom sektoru. Osim toga
povecao bi se i dohodak prostora koji je ruralan. Povecanje broja zaposlenih se zasniva na tome

da se, izuzev djelatnosti povezane uz poljoprivrednu proizvodnju, obuhvati i pruzanje socijalnih



1 komunalnih usluga te razvijanje ostalih djelatnosti koje ne spadaju u poljoprivredni sektor*

(Clément, 2014.).

Aktivnosti vezane za ovaj sektor koje se ne ti€u izravno zaposlenika na proizvodnji vina utjecu
na agrarni, ruralni i etno turizam, a u ostatku rada ¢e biti preciznije definiran ovaj lanac

proizvodnje.

2.2.3. Oc¢uvanje tradicije

Postoji izuzetni veliki potencijal za razvoj u vinarskom sektoru a jedna od njih je svakako
turizam. Istodobno, pred obiteljske vinarije se postavlja veliki izazov koji se ogleda u o¢uvanju
tradicije. Vecina hrvatskih vinarija se nalazi na obiteljskim posjedima pa se tim viSe nastoji
osigurati originalnost u proizvodnji i prezentaciji vina. Ocuvanjem tradicije proizvodnje vina i

vinogradarskih polozaja postize se oCuvanje etno-kulturne bastine jednog podneblja.

U isto vrijeme iznimno povoljni prirodni uvjeti su zapravo velika prilika za proSirenje
proizvodnje u ekoloskom smislu, koja u ovom trenutku i nije ba§ pretjerano jako

rasprostranjena.

2.3. Pozitivni u€inci poduzetnistva na vinski turizam

Boyne 1 suradnici smatraju kako ,,vino u turistickoj industriji ima tendenciju privlacenja
znacajnog broja "poduzetnika u Zivotnom stilu" zbog ¢injenica da se ove industrije smjestene u
atraktivnim podruc¢jima i da se smatra da pruzaju "lijep zivot". Sigurno je da vinski turizam
moze biti vrlo vaZna grana turizma za svaku zemlju, a osobito za zemlje u razvoju kakve su

zemlje u nasoj regiji (Boyne 1 sur., 2003.).

Vinske ponude oznacene su turisticke ponude namijenjene lakSoj orijentaciji turista 1 kao takve
predstavljaju sinonim za putovanja od vinarije do vinarije, kuSanje vina, uzivanje u lokalna
gastronomska ponuda, kao 1 u razgledavanju ostalih turisti¢kih atrakcija. Vinske rute znacajno
utjecu na brendiranje odredene vinske regije, povecavajuéi izravnu prodaju, $to je prihod i u
vinariji 1 u drugim poduze¢ima na odredenom teritoriju.

10



O vinskim ponudama i njihovu utjecaju ¢e vise biti rijeci u sljede¢em poglavlju ali se svakako,
sa sigurno$¢u, moze re¢i kako vinske ponude poticu turiste da posjete odredene destinacije 1
potroSe novac na vino, smjestaj, hranu u ugostiteljskim objektima, kupovinu suvenira i sli¢no.
Na taj nacin vinski turist svojim djelovanjem izravno doprinosi razvoju i unaprjedenju turizma

na odredenom mikrolokalitetu.

,»Na mjestima uzgoja vinove loze i degustacije vina, posjetitelji imaju priliku upoznati kulturu
domacdina. Pri tome se izmjenjuju iskustva s ljudima, turisti se upoznaju s kulturnim

atraktivnostima i ukupnim vrijednostima destinacije* (Razovi¢, 2015.).
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3. OBILJEZJA VINSKOG TURIZMA TE TURISTICKE PONUDE I
POTRAZNJE ZA VINSKIM TURIZMOM

Prema Jurin¢i¢u i1 suradnicima (2009.), odredene turisticke destinacije ¢ije je djelovanje
zasnovano na vinskom turizmu moguce je promatrati kroz kroz cCetiri faze vinskog turizma i

njihova obiljezja, a to su kako slijedi:

1. Pocetna faza,
Razvojna faza,

Faza zrelosti,

Eal

Faza opadanja.

Stupanj razvoja vinskog turizma i vinarija u mnogome ovise o turizmu, odnosno broju posjeta,

pa vinarije bolje posluju uslijed (Jurinc¢i¢ i Bojnec, 2009.):

» porasta broja vinskih turista;

» zdrave konkurencije koja se javlja uslijed pojave novih vinarija osnovanih s ciljem
privlacenja turista,

» postojanja prepoznatljivih (engl. landmark) vinarija,

» visokog stupnja razvoja vinskog turizma i konkurencije.

Iako je utjecaj dobro koncipiranog vinskog turizma na pozitivno poslovanje vinarija nemjerljiv,
ne smiju se zaboraviti ni vinarije koje uspjes$no posluju i bez turizma. Dakle, moglo bi se reci
kako je turizam za vecinu vinarija sporedna aktivnost, a neke od vinarija su orijentirane prema

izvozu pa su na neposredan nacin ukljucene u vinski turizam

»IrZisne sile 1 demografski trendovi vazni su ¢imbenici povezani s potroSnjom vina koji utjecu
na vinski turizam. Brojna su istraZivanja pokazala da su vinski turisti uglavnom oni iz starijih
dobnih skupina (40-ih i 50-ih) koji imaju bolje znanje o vinima, a takoder su i viSe druStveno

osvijesteni* (Carlsen, 2002.).

Izravan 1 neizravan utjecaj vinskog turizma na regiju je visestruk i ogleda se u razliitim
ekonomskim dobitima. ,,Kada su u pitanju strategije, one se ogledaju u poticanju i pomoci
poduzetnistvu, privlaenju investicija, definiranju vizije, a nakon toga i brendiranju destinacije
vinskog turizma te usmjerenosti na turiste koji imaju visu plateznu mo¢. U ovom segmentu
poslovanja, smatraju Jurin€i¢ i1 sur. smatraju kako su izuzetno cijenjeni i usmjerenost na
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odrzivost, moguce smanjenje marketinskih aktivnosti s ciljem smanjenja masovnosti posjeta.
Pored toga, Cini se kako je neophodno repozicioniranje i kreiranje novih prodajnih strategija i

naglaskom na jedinstvenost i na kvalitetu vina“ (Jurin€i¢ i Bojnec, 2009.).

3.1. Pojmovno odredenje vinskog turizma

Prema UNWTO, ,turizam je brzorastu¢i turisti¢ki proizvod koji se razvio iz ocekivanja i
aktivnosti vinske industrije Novog svijeta koji podrazumijeva zemlje: i Novi Zeland, Australija
1 SAD. Jedan od krucijalnih razloga za ohrabrivanje ovog oblika turizma jest da je globalna

konzumacija vina bila u padu, a turizmom se pokusala povecati* (Koscak, 2018.).

,»Vecina suvremenijih znanstvenika koji se bave ovim podruc¢jem, vinski turizam ¢e definirati
kao obilazak vinograda, vinarija, festivala vina i izlozbi vina. Temeljni motiv posjeta tim
destinacijama je degustacija vina i dozivljaj razlicitih atributa vinskih regija* (Hall i sur.,

2000.).

Vino, gastronomija, turizam i1 umjetnost ujedinjeni ¢ine temeljne elemente ponude vinskog
turizma 1 pruZaju odredeni obrazac Zivotnog stila kojem vinski turisti teze i zele ga dozivjeti.
Ovaj pristup zasnovan na definiciji vinskog turizma koji su vinari iz federalne udruge vinara
Australije jo§ 1988. godine definirali kao: "posjet vinarijama i vinskim regijama kako bi
posjetitelji iskusili jedinstvene kvalitete suvremenog australskog nacina zivota povezane s
uzivanjem u vinu — ukljucujuci probanje hrane, krajobraznih i kulturnih aktivnosti" (Carlsen,

2007.).

,»Vinski turizam na globalnoj razini raste, a njegova buduc¢nost ima obecavajuce prognoze

(Kos¢ak, 2018.).

Iako je vinarstvo trenutno prisutno u gotovo svim dijelovima svijeta, smatra sa da vinari u
Europi jos uvijek ¢ine skoro tri Cetvrtine ukupnog svjetskog izvoza vina. ,,Osim toga Europa je
najpopularnije vinsko odrediste. U svakom godini do pandemijskih, biljezi se porast europskim
vinarijama, primjerice Francusku je u 2018. godini posjetilo skoro deset milijuna turista koji su

posjetili te destinacije zbog kuSanja autohtonih vina“ (Dobrota, 2020.).
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Na prvoj australskoj konferenciji o vinskom turizmu odrzanoj 1998. godine postavljeni su
parametri istrazivanja vinskog turizma te je istrazena potencijalna sinergija dva vrlo uspjesna
sektora - vinarstva i turizma. ,,Ova sinergija ukljucuje promicanje promocije vinskih regija i
turistickih atrakcija, porast prodaje vina posjetiteljima koji dolaze na vinske ture i manifestacije,
porast dodane vrijednosti regionalne proizvodnje vina i novih poslovnih prilika u vinskom

turizmu opéenito* (Dowling i Carlsen, 1998.).

Medutim, identificirane su i neke prepreke jer su neki istrazivaci navodili da ¢e turisticki
prodavatelji imati viSe koristi od samih vinarija (Macionis, 1999.; Hall i Johnson, 1999.). ,,Neki
istraziva¢i su napominjali da velik broj turista moZze biti motiviran posjetom samo zbog
prekomjernog konzumiranja alkohola i zabave, a ne motivima za kuSanje vina i stjecanje znanja

o istom* (Carlsen, 2007.) .
Razlikuje se nekoliko vrsta vinskih turista i to kako slijedi (Dobrota, 2020.):

» Vinski geek — vrhunski poznavatelji vina, profesionalci u degustiranju i prepoznavanju
sorte 1 godine berbe.

» Gastro turist — svjetski putnik kojeg pokreée Zelja za kusanjem razlic¢itih specijaliteta
koji se slazu uz odabrana vina.

» Usputni vinski turist — ove posjetitelje motiviraju razliCiti ¢imbenici za posjete
odredenim destinacijama, ali ¢e se svakako potruditi posjetiti lokalne vinske barove i

kusati autohtona vina na destinaciji.
Pored navedenih vrsta turista jasno se razlikuju Cetiri vrste vinskog turizma (Dobrota, 2020.):

» Vinski turizam otvorenih vrata, karakteriziraju posjete vinarijama i degustacija vina.

» Edukativno-zabavni vinski turizam se nadovezuje na prethodni oblik, odnosno
predstavlja organiziraniji vid putovanja koje podrazumijeva i druge aktivnosti.

» Visokobudzetni vinski turizam podrazumijeva posjetu objektima namijenjenim $iroj
publici.

» Manifestacijski vinski turizam se odnosi na niz organiziranih dogadaja, a osnova
dogadanja je kuSanje i1 probanje vina. U ovom obliku posjeta turisti obilaze razliCite

festivale vina, gastro Setnje, festivale berbe i slicno.
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3.2. Vinski turizam u Republici Hrvatskoj

Na osnovi zakonskih odredbi zemalja Europske unije, pa sam tim i Hrvatske, vino se smatra
hranom pa je stoga nemoguce tretirati odvojeno vinski od gastronomskog turizma. Razvoj
vinskog turizma kao 1 svakog drugog turizma iziskuje stvaranje odredenih uvjeta. Hrvatska
vinogorja zasigurno predstavljaju odli¢nu startnu poziciju za kreiranje kompletnog aranzmana

koji ¢e biti atraktivan turistima (Balasko, 2016.).

Kao i u svim drugim granama turizma, moguce je izgraditi jedinstven turisticki proizvod koji
¢e ovisno o vremenu odrZavanja u sebi sadrzavati posjete vinskim salonima, razliite
manifestacije kojima se obiljezava berba, kuSanje mladog vina, kompetencijske sajmove ili

sli¢no.

3.2.1. Hrvatske vinogradarske regije

"Republika Hrvatska je jedna od rijetkih drzava koje obiluju raznolikim sortama vinove loze,
iznimno visoke kakvoce 1 zasti¢enoga zemljopisnog podrijetla te razliCitih kategorija 1 tipova
po boji, ljupkosti i omjerima pojedinih sastojaka. To je sklad koji priroda i ovjek stvaraju u
vinovoj lozi, a podrumari dalje razvijaju potankosti", smatraju Gasparec-Skoci¢ 1 suradnici

(Gasparec-Skoci¢, Boli¢, 2006.).

U Republici Hrvatskoj su registrirane dvije vinogradarske regije. I to (Gasparec-Skoci¢, Boli¢,

2006.):

» Kontinentalna regiju i

» Primorska regiju.

Ove dvije regije imaju dvanaest podregija i 66 vinogorja, gdje se proizvodi (Zeger, Pitiko i

Grabar, 2017.):

» 67% bijelih vina,
» 32 % crnih vina,

> 1% ruzidasta vina.
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Slika 1. Hrvatske vinske regije

B Podunavlje

B Slavonija

B Moslavina

B Prigorje-Bilogora

Hl Plesivica
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B Zagorje-Medimurje

M Istra

B Hrvatsko primorje

B Sjeverna Dalmacija
Dalmatinska Zagora

B Srednja i Juzna Dalmacija

Dobrota, A. (2020). Vinski turizam u Hrvatskoj: Zanemareni potencijal u doba sve veéeg uvoza i manje domace

proizvodnje vina. Dostupno na: https://www.cimerfraj.hr/ideje/vinski-turizam-hrvatska (15.09.21.)

,»Ove dvije regije se dijele na 12 pod regija zajedno i 66 vinogorja na razli¢itim vinogradarskim
lokacijama. Ovdje je iznimno vazno spomenuti znac¢aj regionalizacije u vinogradarstvu jer je to
osnova za dobivanje zastite kontroliranog ili zemljopisnog podrijetla. Zahvaljujuéi utjecajima
razlicitih ¢imbenika, poput klime, polozaja i drugih, koji izravno utjecu na proizvodnju grozda
i vina, Hrvatska je uistinu neobi¢na, zemlja s obiljem raznolikosti* (Gasparec-Skoci¢, Boli¢,

2006.).

Kontinentalna regija sastoji se od sedam vinogradarskih podregija i to su kako slijedi:

» Podunavlje,
» Slavonija,

» Moslavina,
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» Prigorje — Bilogora,
» Plesivica,

» Pokuplje i

» Zagorje — Medimurje.

,»U Zapadnom dijelu Kontinentalne Hrvatske, vinogradi se nalaze izmedu 150 1 300 metara
nadmorske visine, a karakterizira je pretezito bijelo grozde koje daje alkoholno blaga, ali
kiselkasta vina. U istocnom dijelu kontinentalne regije vinogradi su uglavnom izmedu 80 i 250
metara nadmorske visine. Vina su uglavnom s ve¢im postotkom alkohola, a kiselina je znatno
niza. Govorec¢i o sortnom sastavu najzastupljenija je grasevina, sauvignon bijeli, muskat ottonel
bijeli, silvanac zeleni, rizvanac bijeli, muskat zuti, rijetki neoburger bijeli. Kod crvenih,
odnosno crnih vina, najc¢esci su frankovka i portugizac, te pinot crni, zweigelt, kav¢ina, merlot,

a Cesti su 1 cabernet sauvignon i syrah® (Ruzi¢, 2009.).
Hrvatsku primorsku regiju ¢ine sljedece podregije s pripadaju¢im karakteristikama:
> Istra

Podrugje Istre karaktriziraju bijela vina, poput malvazije, bijelog pinota, muskata zutog, a od

crvenih, odnosno crnih, najzastupljeniji su merlot, cabernet, borgonje, terana).
> Hrvatsko primorje

Hrvatsko primorje ¢ine rapsko, pasko, cresko-losinjsko, krc¢ko i opatijsko-rijecko vinogorje.
Vjeruje se kako tradicija pravljenja pjenusavih vina u ovom dijelu Hrvatske potjeCe od

Napoleonove vojske. Najcjenjenije sorte u primorju su zlahtina, verdi¢ 1 trbljana.
> Sjeverna Dalmacija

Ovoj podregiji pripadaju Sibensko, drniSko, kninsko, promisko, pirovacko-skradinsko,
zadarsko-biogradsko, primostensko i benkovacko-stankovacko vinogorje. Ova vinogorja su
nadaleko poznata po bijelim sortama rukatac i debit, dok medu crnim prevladavaju vranac i

plavac.
> Dalmatinska zagora

Imotsko, sinjsko-vrlicko i vrgorsko vinogorje ¢ine Dalmatinaku zagoru nasiroko poznatu po
Hrvatici — vinu koje je nastalo mijeSanjem crnih i bijelih sorti vina
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> Srednja i Juzna Dalmacija

Srednju 1 Juznu Dalmaciju ¢ine bracko, korculansko, peljesko, visko, Soltansko, hvarsko,
neretvansko, konavosko, lastovsko, splitsko-omisko-makarsko i mljetsko vinogorje.
Upravo je ovo najplodonosnije hrvatsko vinogorje. Brojne su bijele sorte specifi¢ne za ova
vinogorja ipak su najpoznatije malvazija, poSip 1 zilavka, a medu crnim sortama dominiraju

mali i veliki plavac.

3.2.2. Vinske ceste u Republici Hrvatskoj

"Najpopularniji oblik valorizacije vina, vinskih podruma i1 vinograda u svijetu c¢ije cilj razvoj
vinskog turizma su tzv. vinski putevi ili vinske ceste. One se odnose na ponudu vina u vinskim

podrumima na ograni¢enom geografskom podruc¢ju" smatra Jahi¢ (2016.).

U turistickom svijetu se pod pojmom "vinska cesta" smatra obilazak vinskih podruma tijekom
kojega se gustiraju vina uparena s odgovaraju¢om hranom spremljenom od lokalnih
specijaliteta, nerijetko iz domaceg uzgoja. Dio vinske ceste su prodavaonice vina, suvenira i
drugih autohtonih proizvoda, ali i poseban oblik muzeja - vinski muzeji u kojima se ¢uva
obrazovna i informativna grada koja svjedoCi povijesti vinogradara ali i cijelog kraja. Dio
obilaske odredene vinske cesta podrazumijeva i obilaske drugih povijesnih, prirodnih ili

drustvenih turistickih atrakcija.

Kao zemlja koja ima iznimno razvijen turizam Republika Hrvatska se moze pohvaliti sa ¢ak
desetak organiziranih vinskih cesta. U planu je izdvajanje odredenih sredstava iz drzavnog
proracuna s ciljem povezivanja veceg broja vinogradara i vinara u projekte vinskih cesta, za
koje je u planovima i strategijama planirano da ih bude onoliko koliko je i vinogorja. "Dakle, u
svakom od vinogorja barem nekoliko proizvodaca vina moze se udovoljiti temeljnim kriterijima
za sudjelovanje u programu vinske ceste, a da se pri tome ne govori o visokoj kakvoc¢i njihovih
vina, razli¢itim prirodnim resursima i ljudskom potencijalu koji se sve vise okrece

profesionalnom radu u vinogradarstvu i vinarstvu", smatra Balasko (2016.).

Na sljedecoj vinskoj mapi Republike Hrvatske prikazane su sve mape i ceste.
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Slika 2. Vinske ceste u Republici Hrvatskoj

CROATIA WINE MAP
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Izvor: https://www.thewineandmore.com/stories/croatian-wine-map-wine-regions-of-croatia/ (15.09.2021.)
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3.3. Odrednice turisticke ponude i potraznje za vinskim turizmom

Broj vinogradarskih povrSina za uzgoj vinove loze u svakodnevnom je porastu na globalnoj
razini, a usporedo s tim se u svijetu enologije biljeze razni uspjesi i sve su nam lakse dostupna
vrhunska vina u atraktivnim ambalazama. ,,Ponuda na svjetskom vinskom trzistu je uistinu
velika te je potrebno povecati i potraznju vina. Vinski turizam je jedan od najkorisnijih alata
kod nastojanja izjednacavanja ponude i potraznje za vinom. Kreatori turistickih aranzmana na
prvom mjestu moraju uzeti u obzir da ¢e turisticka potraznja utjecati na formiranje vinskog
turizma kao specificnog turistickog proizvoda sastavljenog od motiva, proslih dozivljaja,

percepcije 1 na samom koncu, ocekivanja koja ima turist* (Vlahovi¢ Vitasovi¢, 2020.).

Tesko je razluciti vrijednost svakog od navedenih elemenata ukoliko se na njih gleda odvojeno,
ali svakako je subjektivni osjecaj posjetitelja u trenutku kusanja vina najve¢i dozivljaj za turistu
1 njegova prva potpuna percepcija destinacije na kojoj se nalazi. ,,Upravo se u tom trenutku
domacinu pruza izvrsna prilika za prodaju vina jer ¢e turist, odnosno posjetitelj, ukoliko je
zadovoljan okusom vrlo rado kupiti vino za ponijeti ali i drugima dati preporuku za posjet istoj
vinariji. Takoder, ukoliko su gosti u vinariji studenti koji su tu dosli s ciljem uc¢enja neophodno
je osigurati stru¢nu osobu koja je ¢e im dati odgovore na sva pitanja, Sto ¢e opet, dovesti do
preporuka pa vinari mogu ocekivati stalne posjete tzv. edukacijskih skupina®“ (Hall i sur.,

2002.).

Meler 1 suradnici smatraju kako se "vinski turizam ne bi trebao temeljiti isklju¢ivo na kusanju
1 prodaji vina, ve¢ bi se trebao povezati s prirodnim, gastronomskim, povijesnim, kulturno-
umjetni¢kim, zabavnim i1 drugim atraktivnostima konkretne destinacije". Nerijetko se prave
atraktivni turisticki aranzmani koji pored degustiranja vina nude izlete u obliznje nacionalne
rezervate 1 posjete drugim turistickim atrakcijama poput koncerata, splavarenja, raftinga i

slicno. Naravno, ovisno o dobi i sklonosti posjetitelja (Meler 1 Horvat, 2018.).

,U kombinaciji s konsolidacijom globalnih vinskih tvrtki i distributera alkoholnih pica te
pomakom prodaje vina s vinarija izravno na te velike organizacije u pogledu distribucije i
maloprodaje, vaznost vinskog turizma za male i srednje vinarije nikada nije bila ve¢a“ (Carlsen,

2007.). Dakle, mala poduze¢a mogu igrati klju¢nu poziciju u jacanju vinskog turizma.

»Razli¢itim kombinacijama cjelokupne vinske infrastrukture koja obuhvaca vinske podrume,

vinske ceste, vinograde 1 slicno stvara se odreden imidz turisticke destinacije koji utjeCe na
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stvaranje adekvatne vinske turisticke ponude.” U razvijenijim zemljama s dugom povijesti

vinogradarstva vinski turizam je okosnica razvoja turizma (Meler i Horvat, 2018.).
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4. UNAPREPENJE PODUZETNICKE AKTIVNOSTI U VINSKOM
TURIZMU ISTRAZIVANJEM KLJUCNIH RAZLOGA DOLAZAKA
KORISNIKA — EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Cetvrto poglavlje se odnosi na empirijsko istrazivanje i prikaz rezultata dobivenih procesom
anketiranja. Osim toga, objasnjena je metodologija istrazivanja, dobiveni rezultati, ogranicenja

istrazivanja.

4.1. Metodologija istrazivanja

Metodologija rada se temeljila na kombiniranju kvantitativnih 1 kvalitativnih metoda
istrazivanja. Provelo se opisno istrazivanje na uzorku od 111 korisnika vinskog turizma za ¢ije
potrebe se kao instrument istrazivanja koristio upitnik u kojem se primijenila i prilagodila
ljestvica iz rada Getza and Carlsena (2008.) koja ispituje iskustvo korisnika u vinskom turizmu
iz perspektive mladih odraslih osoba. Od 111 ispitanika, 83 ispitanika su registrirani kao vinski

turisti.

U sklopu kvalitativnog istraZzivanja provelo se 5 dubinskih intervjua s poduzetnicima iz vinskog
turizma kako bi se analizirali rezultati dobiveni opisnim istrazivanje. Ovdje je kao instrument

istrazivanja posluzio vodi¢ ili podsjetnik za intervju.

Provedeno je opisno istrazivanje u kojem se kao instrument istrazivanja koristila anketa u kojoj
su kreirana strukturirana pitanja. Pri izradi anketnog upitnika koristeni su Google obrasci, dok
je pri izradi pitanja pretezito koriStena Likertova ljestvica, to jest kategorijska ljestvica za
rangiranje pojedinih odgovora u upitniku, pri ¢emu su se ispitanici oglasili o stupanju svog

slaganja ili neslaganja. Komunikacija s ispitanicima vodena je putem interneta.

"Likertova ljestvica je ljestvica koja je najceS¢e primjenjivana u mjerenjima stavova. Razvio i
razradio je 1932. godine Renis Likert. Dakle, ona se sastoji od tvrdnji, koje izrazavaju pozitivan
ili negativan stav prema nekom objektu stava. Svaku tvrdnju prati naj¢esc¢e pet mogucih
odgovora kojima se izrazava stupanj slaganja, odnosno neslaganja sa stavom navedenim u
tvrdnji. Ona ispitanicima nudi da iskazu potpuno slaganje, slaganje, neodlu¢nost/neutralnost,

neslaganje ili potpuno neslaganje. Isto tako, pojedinim kategorijama odgovora pridruZeni su
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brojevi koji su oznaceni kao bodovi te se stav ispitanika izrazava zbrojem bodova na osnovu
odgovora koje je ispitanik odabrao. Ova ljestvica se joS i sumativna ljestvica. Dakle, §to je zbroj

veci, ispitanikov stav prema objektu ispitivanja stava je pozitivniji" (Wuensch, 2009.).

Uzorak je prigodni namjerni uzorak. Anketu je ispunilo 111 ispitanika, a 83 ispitane jedinice
su bili barem jednom vinski turisti. Dakle, prvim pitanjem u anketnom upitniku su se selektirali
ispitanici koji su posjetili vinsku turu i oni koji nisu. Anketni upitnih je izruen putem e-mail-a

na 189 razli¢itih e-mail adresa.

Anketni online upitnik je sadrzavao pismenu uputu za ispunjavanje. U anketnom upitniku
ispitanicima je zagarantirana anonimnost uz kratko objaSnjenje cilja i svrhe provodenja ankete.
Anketni upitnik koji se koristio prilikom istrazivanja prilozen je radu. Upitnik je sadrzao Cetiri
djela. Prvi dio upitnika odnosio se na pitanje o tome kada su ispitane jedinice zadnji put
sudjelovale u vinskoj turi. To pitanje je bilo selekcijsko pitanje, jer su obradeni odgovori samo
ispitanika koji su sudjelovali u vinskoj turi. Drugi dio pitanja se odnosi na ispitivanje motiva
korisnika koji su sudjelovali u vinskoj turi i motiva zbog kojih konzumiraju vino. Tre¢i dio
upitnika sastojao se od pitanja o stupanju znanja o vinu i ukupno zadovoljstvo zadnjom vinskom

turom. Cetvrti dio upitnika su pitanja povezana s sociodemografska obiljeZja ispitanika.

4.2. Rezultati istrazivanja

Rezultati ovog istrazivanja bit ¢e interpretirani grafovima, tablicama i slikama.
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Grafikon 1. Posjeta vinariji

Mjesec dana
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Nikako

Vise od godinu dana
20,7%

Pola godine
Dva mjeseca
Tri mjeseca 12,6%

Izvor: izrada autora

Na prethodnom grafikonu (Grafikon 1.) prikazan je graficki prikaz iz kojeg je razvidno da
25,20% ispitanika nije uopce posjetilo niti sudjelovalo u vinskoj turi. Dakle, taj postotak
ispitanika je eliminiran iz ukupnog uzorka te je nastavljena obrada podataka u kojoj su

zabiljezena 83 ispitanika kao vinski turisti.

4.2.1. Sociodemografska obiljezja ispitanika

U sljedecoj tablici dat je prikaz sociodemografskih karakteristika ispitanika prikazane prema

postotku i frekventnom broju.

Tablica 1. Sociodemografske karakteristike

Obiljezja ispitanika koji su bili na vinskoj turi N(83) %

Spol Musko 34 40,96%
Zensko 49 59,04%

Dob 18-25 15 18,10%
26 - 35 15 18,10%
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36 -45

25

30,10%

46 - 55

20

24,10%

551 vise

9,60%

Obrazovanje

SSS

8,40%

VSS

24

28,90%

VSS

51

61,40%

Doktor znanosti

1,20%

Status zaposlenosti

Stalno zaposlen/a

45

54,21%

Privremeno zaposlen/a

25

30,12%

Nezaposlen/a

13

15,66%

Financijska situacija u

domacinstvu

U mojem kucanstvu uvijek ima
novaca za potrosnju, zabavu,
putovanja i odmore, ali i novaca
za neplanirane kupnje i popravke.
Nemamo financijskih ogranicenja

1 niSta nam ne nedostaje

21

25,30%

Ide nam dobro, ali ne mozemo si
uvijek priustiti svaki
izdatak/potro$nju. Moramo
Stedjeti 1 dobro promisliti oko
vecih potrosnji. Sveukupno
gledaju¢i, ipak nismo posebno
ograniceni §to se ti¢e dnevne

potrosnje.

41

49,39%

Imamo strogo ograni¢ena
financijska sredstva na
raspolaganju 1 moramo jako
dobro promisliti na $to troSimo
svoj novac. Ve¢i troskovi nam
tesko padaju, a moramo biti

oprezni s dnevnim troskovima.

10,84%

U vrlo smo teskoj financijskoj

1,20%
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situaciji 1 jako tesko upravljamo
novcem. Moramo paziti na
troSkove, bez obzira koliki su 1
moramo se odre¢i mnogo stvari.

Ne Zelim odgovoriti. 10 12,04%

Izvor: izrada autora

Od 83 ispitanika koji su sudjelovali u vinskoj turi te su ukljuceni u dalju obradu podataka,
40,96% je muskaraca dok 59,04% je Zena. Najveci broj ispitanika je u dobnoj skupini 36 do 45
godina (30,10%) te izmedu 46 — 55 godina (24,10%). Nastavno na obrazovanje, najveci broj
ispitanika je sa zavrSenom visokom stru¢nom Skolom (61,40%), zatim ispitanici s
kvalifikacijom VSS (28,90%) te ispitanici sa srednjom struénom spremom (8,40%). U uzorku

je samo jedan ispitanik s kvalifikacijom doktorskog studija.

Po pitanju statusa zaposlenosti stalno je zaposleno 54,21% ispitanika, dok je privremeno
zaposleno 30,12%. U ukupnom uzorku nezaposleno je 15,66%. Kada se radi o financijskoj
situaciji u upitniku nisu bila zastupljena klasi¢na pitanja izrazena u kvantitativnom omjeru kako
bi se iskazao prihodovni status domacinstva, nego su ponudeni opisni odgovori. Financijska
situacija kod skoro 50% ispitanika je zadovoljavaju¢a odnosno iskazana je da im ide dobro, ali

da si uvijek ne mogu priustiti svaki izdatak ili potroSnju te da moraju Stedjeti.

Jednako tako, 25,30% ispitanih jedinica smatra da u njihovom kucanstvu uvijek ima novaca za
potro$nju, zabavu, putovanja i odmore, ali i novaca za neplanirane kupnje 1 popravke te da
nemaju financijskih ogranicenja 1 niSta im ne nedostaje. Preko 10% ispitanika smatra da imaju
strogo ograni¢ena financijska sredstva na raspolaganju i moraju jako dobro promisliti na Sto
trose svoj novac. Oko 10% ispitanika su izjavili da im ve¢i troSkovi teSko padaju, a moraju biti
oprezni s dnevnim troskovima. Samo jedan ispitanik je u vrlo teSkoj financijskoj situaciji i jako
teSko njegovo domacinstvo upravlja novcem. Skoro 12% ispitanika nije Zeljelo utvrditi svoj

financijski status domacinstva.

Nastavno na spol ispitanika, ve¢i udio imaju Zene u odnosu na muskarce Sto se nije pokazalo
statistiCki znacajno (¥2=2,71, p>0,05). Broj stupnjeva slobode je 2-1=1. Dobiveni hi-kvadrat
(2,71) 1 manji je od 3,84 na jedan stupanj slobode, stoga se da donijeti zaklju¢ak o nepostojanju
statisticki znacajne razlike u frekvenciji Zena 1 muSkaraca u ukupnom ispitanom uzorku, na 5%
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signifikantnosti. Dobiveni hi-kvadrat je manji od grani¢ne vrijednosti 3,84 pa se zakljucuje da

uzorak ne odstupa statisticki znac¢ajno od stvarne proporcije zena i muskaraca u uzorku.

Distribucija podataka ispitanika po pitanju dobi se nije pokazala statisticki znacajnom, na 5%
signifikantnosti. Dakle, ne postoji statisticki znacajna razlika po pitanju dobi ispitanika, broj
stupnjeva slobode je 5-1=4. Dobiveni ¥2=9,71 i manji je od 9,48 na Cetiri stupnja slobode, stoga
se da donijeti zakljuCak o nepostojanju statisticki znacajne razlike izmedu dobne strukture
ispitanika. U slucaju ispitivanja stru¢ne spreme pokazala se statisti¢ki znacajna razlika. Naime,
broj stupnjeva slobode je 4-1=3, a dobiveni hi-kvadrat (72,51) na 5% signifikantnosti 1 znatno
je veci od grani¢nog 7,81 na tri stupnja slobode, stoga se da zakljuciti da postoji statisticki

znacajna razlika u frekvenciji ispitanika po pitanju stru¢ne spreme u uzorku.

Grafikon 2. Dob ispitanika

- 25
25
20
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5
0
18-25 26-35 36-45 46 -55 56 i vise
Ukupno Dob?

Izvor: izrada autora

Grafikon 2. pokazuje udio ispitanika po dobi. Najvise ispitanika je u dobnoj skupini 18-45

godina koja ¢ini skoro 65% uzorka.
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4.2.2. Razlozi i motivi posjeta vinskom turizmu i konzumacije vina

Ispod u tablicama ¢e biti prikazani odgovori ispitanika vezanih za razloge i motive posjeta
vinskih tura i1 konzumacije vina. Ukoliko je standardna devijacija mala, aritmeticka sredina

dobro predstavlja rezultate.

Tablica 2. Motivi posjete

Motivi n (broj Srednja Standardna
posjete na | ispitanika) | vrijednost devijacija
sudjelovanje
u vinskom
turizmu
(vinske ture,
kuSanje
vina)

U vinskim 83 3,67 1,03
turama
sudjelujem
zbog zabave.

BroSura za 83 3,75 1,005
posjet
vinariji je
izgledala
primamljivo.

Zelim 83 3,89 0,86
probati
nesto
drugacdije.
Zelim 83 3,99 0,803
nauditi nesto
o vinu.

Zbog 83 3,99 0,803

druZenja s

prijateljima
i obitelji.

Izvor: izrada autora

S obzirom na to da je standardna devijacija za svaku tvrdnju mala, aritmeticka sredina dobro

pokazuje rezultate.
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»Istrazivanja vinskog turizma dozivjela su ekspanziju zadnjih nekoliko godina, podjednako na
strani ponude 1 na strani potraznje (Carlsen i Charters, 2006.). Unutar literature koja se bavi
istrazivanjima o potraznji za vinom i vinom u turizmu, postoje generacijske (starosne) razlike
medu potroSac¢ima. ,,Generacijske razlike su se pojavile kao vazno pitanje u istrazivanjima zbog
toga $to se Cini da su stariji potroSaci i turisti dominantniji, a razlog toga je $to vecina
istrazivanja u uzorku obuhvaca stariju populaciju. Osnovni nedostatak tih istrazivanja je §to
mlade generacije nisu ukljucene, a malo je ili nimalo teorije koje objasnjavaju ponasanje mladih
potrosaca u vinskom turizmu‘ (Getz i1 Carlsen, 2008.). U tom kontekstu ovim istrazivanjem se

pokusalo obuhvatiti ve¢i broj potroSaca koji su mladi od 45 godina §to se dijelom i uspjelo.

U uzorku najvece ocjene motiva posjete na sudjelovanje u vinskom turizmu (vinske ture,
kuSanje vina) su Zelja za u¢enjem o vinu i druZenja s prijateljima i obitelji (3,99). Nakon toga
slijede motivi: zelja za probanjem drugacijeg (3,89), primamljiva brosura (3,75 i1 zabava (3,67).
Motiv zabave ima najmanju vrijednost 1 ¢ini se da ispitanici u uzorku pretezito ne iskazuju
motiv zabave kao neki krucijalni razlog dolaska, skloniji su Zelji da u€e i vinu te da se ugodno

druze s obitelji i prijateljima.

Alant i Bruwer (2004.) navode ,,istrazivanje vinskog turizma od strane istrazivackih studija za
vinska podru¢ja Coonawarra i McLaren Vale u JuZznoj Australiji. Istrazivanjem je mjerena
motivacija ukljucivanja posjetitelja u proces vinskog turizma i specifi¢na ponasanja povezana
s time. Rezultati tog istrazivanja kazuju da dimenzija za regiju vina utjec¢e na motivaciju odlaska
posjetitelja na vinski turizam i ponaSanje posjetitelja s obzirom na geografsku lokaciju u odnosu
na stalni dom posjetitelja. Jednako tako, dinamika posjeta otkriva da postoje slicnosti i znacajne
razlike izmedu motivacije kod prvih posjeta i kasnijih ponavljajucih posjeta vinskog turizma.
U to se ubrajaju stalni vinski posjetitelji. Osim toga, poddimenzija motivacije korisnika
pokazala je da su okus i kupovina vina jedni od najces¢ih motivi odlaska na vinski turizam, s
naglaskom na ugodna iskustva kuSanja i pronalazenja zanimljivih i posebnih vina. Na
motivaciju isto tako znacajno utjeCe znanje o vinu steceno kroz prethodne posjete o vinskoj

regiji, vinariji i proizvodima koji se nude* (Alant i Bruwer, 2004.).

U svom istrazivanju Alant i Bruwer (2004.) su koristili ciljane, visoko strukturirane,
interaktivne upitnike u kojima su navedeni motivacijski ¢imbenici. ,,Najbolja definicija
motivacije posjetitelja za odlazak na vinski turizam dana je od strane Hall-a i sur. (2000.) kako

navode Alant i Bruwer (2004.), pri tome definiraju¢i temeljnu motivaciju posjetitelja vinskog
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turizma kao $to su kuSanje i kupovina vina. Jednako tako, ukazuju se na neke sekundarne
motivacije kao §to su druzenja, ucenja o vinu, zabava i drugo. Alant i Bruwer (2004.) su naveli
neke motivacijske ¢imbenike korisnika za odlazak na vinski turizam dobivene u svojim
istrazivanjima i to kako slijedi: kuSanje vina, kupovina vina, uZivanje u razli¢itim vinima,
druZenje s partnerom, prijateljima ili obitelji, da pronadu unikatno vino, kusanje zanimljivih i
posebnih vina, informirati se (uciti) o vinima, doZivjeti atmosferu, provesti slobodan dan na
nekom novom okruZzenju (seosko okruzenje), radi druzenja, upoznati proizvodaca vina, zabaviti
se, probati lokalnu, odnosno tradicionalnu hranu, vinske ture, piknik, rostilj* (Alant i Bruwer,

2004.).

Alebaki (2012.), kako navode Nella i Christou (2014.), je istrazivao vinarije u Grckoj, a
istrazivanje je pokazalo da su motivi posjete u vinskom turizmu koncipirane u tri osnovne

komponente i to: "krajolik, opustanje 1 bijeg", "vinski proizvod" i "stjecanje iskustva" (Nella,

Christou, 2014.).

Nadalje, Mesi¢ i1 sur. (2019.) istrazuju preferencije vinskih turista i zadovoljstvo ponudom
vinskog turizma u Gradu Zagrebu 1 Zagrebackoj zupaniji. Njihovo istrazivanje je pokazalo da
,»za vecinu posjetitelja najvazniji motivi za posjet vinskim cestama i vinarijama su kusanje vina
1 druzenje s partnerom/icom, prijateljima ili pak s obitelji. U tom istrazivanju. Ispitanici su
relativno zadovoljni ukupnom ponudom vinskog turizma, pri ¢emu su najzadovoljniji ponudom
vinarija, a najmanje zadovoljni brojem organiziranih posjeta vinogradima® (Mesi¢ 1 sur.,

2019.).

Rezultati gore navedenog istrazivanja poklapaju se s istrazivanjem Alant-a i Bruwer-a (2004.),
Alebaki (2012.) i Mesi¢ i sur. (2019) koji su utvrdili motive posjete vinskim turama kao $to su
kuSanje 1 kupovina vina, druzenja s obiteljima 1 prijateljima, u¢enja o vinu i zabava. U ovom

istrazivanju zabava je imala najmanju vrijednost.
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Grafikon 3. Motivi posjete

U vinskim turama BrosSura za posjet Zelim probati  Zelim nauditi ne$to Zbog druzenja s
sudjelujem zbog vinariji je izgledala nesto drugacije. o vinu. prijateljima i
zabave. primamljivo. obitelji.

Izvor: izrada autora

Grafikon 3 prikazuje srednje vrijednosti tvrdnji vezane za motive posjete vinskih tura. Razvidno
je da turisti najmanje sudjeluju u vinskim turama zbog zabave, a najvise ih motivira zelja za

znanjem o vinu i zelja za kuSanjem novog i drugacijeg.

Tablica 3. Motivi konzumacije vina

Zelje i motivi za n (broj Srednja Standardna
konzumacijom vina. ispitanika) vrijednost Devijacija
Vino kao pice je sofisticirano 83 3,89 0,921
u odnosu na druga alkoholna
pica.
Uvijek trazim nova iskustva, 83 3,91 0,824

zbog toga konzumiram vino.

U odredenoj dobi vino 83 3,98 1,058
postaje drustveno
prihvatljivo.
Konzumacija vina je 83 3,98 0,816
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savrSena prilika za

upoznavanje drugih ljudi.

Vinski turizam izvrstan je 83 4,02 0,816
nacin kako bih saznao/la o
novim kulturama i Zivotnom

stilu.

Izvor: izrada autora

»Konzumiranje alkoholnih pi¢a je prihvatljiv obrazac, a u nekim situacijama postaje pozeljan
dio drustvenog ponaSanja te je kroz vrijeme razvijen pozitivan stav o umjerenoj konzumaciji
alkohola. Druga neprihvatljiva strana tog drustvenog obrasca je prekomjerno konzumiranje
koje dovodi do ovisnosti. Iz te dvije strane razvila su se dva osnovna motiva za konzumacijom
alkohola, istaknuta u literaturi, a glavni razlozi su stres i priklanjanje odredenim druStvenim

grupama‘ (Abbey 1 sur., 1993.).

No, pored ta dva motiva postoje 1 drugi motivi i razlozi zbog kojeg ljudi konzumiraju alkoholna
pica, ,.kao Sto su: bijeg od problema i stvarnosti, poveéanje moci, pijanstvo, uzivanje, ritualni
razlozi i sli¢no. Medutim, usprkos razlikama u klasifikaciji motiva moguce ih je podijeliti u
dvije osnovne kategorije: osobne motive i druStvene motive. Osobni motivi najcesée se vezu za
negativne emocije (tuga 1 stres), dok se drusStveni vezu za pozitivne emocije (proslave i
druzenja“ (Abbey i sur., 1993). Cahalan i sur. smatraju da ,,su drustveni motivi najcesc¢e uzrok

konzumiranja alkohola, a osobni predstavljaju opasnost za okolinu® (Cahalan i sur., 1969.)

Postoji sve vise literature koja proucava potroS$nju i druStveno znacCenje hrane i pica u
marketingu, ali i u drugim disciplinama. Sve je vefe zanimanje za potrosnju i druStveno
znaCenje hrane i1 pi¢a u disciplini marketing. Charters i Pettigrew (2008.) su istrazivali
motivacijske ¢imbenike 1 razloge zbog kojih ljudi konzumiraju vino. Studija kaze da uzitak,
lijepo iskustvo, nacin Zivota i osobni povijesni kontekst su klju¢ni ¢imbenici zbog kojih ljudi
konzumiraju vini. Osim toga, kognitivne dimenzije, estetika i ¢imbenici povezani s pam¢enjem
takoder su znacCajni, iako su ih ranije istraziva¢i manje primjecivali (Charters 1 Pettigrew,

2008.).

Gustavsen 1 Rickertsen (2020.) su u svojoj studiji otkrili da interes za znanjem o vinu 1 kulturni

interes snazno utjeu na povecanje ucestalosti konzumacije vina svih vrsta vina. Zanimanje za
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vino uzrokuje povecanu ucestalost pijenja vina, i povecana ucestalost pijenja vina izaziva
interes za vino i znanje o njemu. ,,Za mnoge ljude odlazak u operu, kazaliste ili na klasi¢ni
koncert moze biti povezan s konzumacijom vina u ograni¢enim koli¢inama. Ova povezanost
moze objasniti snazne 1 dosljedne efekte kulturnog interesa. Jednako tako Zelja za
impresioniranjem drugih ljudi na razli¢ite nacine je jedan od znacajnih motiva koji utjeu na

konzumaciju vina* (Gustavsen i Rickertsen, 2020.).

S obzirom na to da je standardna devijacija za svaku tvrdnju mala, aritmeticka sredina dobro
pokazuje rezultate kod motiva zbog kojih ljudi konzumiraju vino. Najveca ocjena za motiv zbog
kojeg ispitanici konzumiraju vino su znanje o novim kulturama i zivotnom stilu te motiv za
upoznavanjem drugih ljudi. Ispitanici konzumiraju vino jer uvijek trazim nova iskustva (3,91)

1 smatraju vino sofisticiranim pi¢em u odnosu na druga pi¢a (3,89).

Jednako tako, ispitanici se ¢vrsto slazu da vino u odredenoj dobi postaje drustveno prihvatljivo
(3,98). Rezultati provedenog istrazivanja podudaraju se s istrazivanjem Gustavsen i Rickertsena
(2020.) 1 Chartersa 1 Pettigrew (2008.) koji su takoder u svojim studijama dokazali da su
najces¢i motivi konzumacije vina uzitak, kulturni interes, lijepo iskustvo, nacin zivota i osobni
povijesni kontekst. Ispitanici u uzorku takoder smatraju da su najvazniji motivi zbog kojih
konzumiraju vino nova iskustva, upoznavanje novih kultura i Zivotnih stilova, druZenje,

drustveno prihvatljiv nacin Zivota i sofisticiranost vina kao alkoholnog pica.
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Grafikon 4. Motivi za konzumaciju vina

Vino kao pic¢e je  Uvijek traZimnova U odredenojdobi Konzumacijavinaje Vinskiturizam
sofisticirano u iskustva, zbog toga vino postaje savrsena prilika za  izvrstan je nacin
odnosu na druga konzumiram vino. drustveno upoznavanje drugih kako bih saznao/la o
alkoholna pica. prihvatljivo. ljudi. novim kulturama i

Zivotnom stilu.

Izvor: izrada autora

Grafikon 4 prikazuje srednje vrijednosti tvrdnji vezane za motive koji poticu ispitanike da
konzumiraju vino. Razvidno je da turisti skoro sve tvrdnje ocjenjuju visokom ocjenom te moze
se zakljuciti kako vecina njih konzumira vino zbog trazenja novih iskustava, upoznavanja ljudi

i novih kultura te zivotnih stilova, sofisticiranosti vina kao pica i druStvene prihvatljivosti.

4.2.3. Stupanj znanja o vinu i ukupno zadovoljstvo korisnika

Tablica 4. prikazuje stupanj znanja o vinu ispitanika.

Tablica 4. Stupanj znanja o vinu

Stupanj znanja o vinu. n (broj Srednja Standardna
ispitanika) vrijednost Devijacija
Moje znanje o vinu je dovoljno 83 2,23 1,375
1 ne zelim vise uciti.
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Kada Zele savjet o vinu, ljudi 83 2,68 1,294

ga traze od mene.

UloZio sam mnogo u svoje 83 2,91 1,151

znanje o vinu.

Upoznat/a sam sa zdravstvenim 83 3,52 1,171
prednostima 1 nedostacima koje

pruza konzumacija vina.

Razgovor o vinu vodim s 83 3,99 0,889

posebnom radoscu.

Moje Zelje za upoznavanjem 83 4,00 0,824
vinske kulture motiviraju me

da posjetim vinsku regiju.

Kompleksna proizvodnja vina 83 4,05 0,918
je izazov za mene, pa zelim joS

viSe znati o vinu.

Zelim nauditi $to vise o vinu. 83 4,16 0,777

Izvor: izrada autora

Vise od 50% ispitanika nema miSljenje da su ulozili mnogo u svoje znanje o vinu (2,91), a
takoder viSe od polovine ne smatraju da ljudi od njih traze savjete o vinu (2,68). Vecina
ispitanika se ne slaZe s tim da imaju dovoljno znanja o vinu i da ne Zele vise uciti. Sukladno
tome, moZze se zakljuciti da stupanj znanja o vinima kod ispitanika nizak, no vise od 80%
ispitanika Zeli uciti o vinu (4,16), a da zele znati viSe motivira ih izazovna i kompleksna

proizvodnja vina i zelja za upoznavanjem vinske kulture (4,00).
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Grafikon 5. Stupanj znanja o vinu

g = 4,16

3,99 m— ] m— 4,0

-

Izvor: izrada autora

Iz Grafikona 5 je razvidno s kojim tvrdnjama se ispitanici najvise slazu, a s kojima ne kada se
radi o ocjeni stupnja znanja o vinu. Dakle, ispitanici imaju zelju u¢iti viSe o vinu, vode razgovor
o vinu s posebnom radosc¢u, upoznati su sa zdravstvenim prednostima i nedostacima, Zele
upoznati vinske ture. Najmanju srednju vrijednost ima tvrdnja "Moje znanje o vinu je dovoljno
i ne zelim znati vise" (2,23), a najveéu ocjenu ima tvrdnja "Zelim naugiti §to vise o vinu" (4,16).
Taj raspon jasno ukazuje da preteziti da ispitanika nema dovoljno znanja o vinu, ali imaju jaku

zelju 1 motive da nauce vise.
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Tablica 5. Ukupno zadovoljstvo vinskom turom

Ukupno zadovoljstvo vinskom n (broj Srednja Standardna
turom. ispitanika) vrijednost devijacija
KusSanje 3 vrste vina je sasvim 83 3,71 1,311
dovoljno.
Hrana koja je sluzena uz vino 83 3,82 1,105
je prikladna i kolic¢inski
dovoljna.
Informacije koje dobijemo na 83 3,83 1,021
vinskim turama su korisne 1
poucne.
Zadovoljan/a sam cjelokupnom 83 3,99 0,999
vinskom turom.
Zelio/la bi ponovo otiéi u 83 4,132 1,003
obilazak vinarije i odraditi
vinsku turu.

Izvor: izrada autora

Ispitanici su bili zamoljeni da kroz tvrdnje vezane za zadovoljstvo posljednjom vinskom turom
koju su posjetili ocjene stupanj svog zadovoljstva. Preteziti dio ispitanika je iskazalo da zeli
ponovno oti¢i u obilazak vinarije i odraditi vinsku turu (4,13), a takoder vec¢ina njih smatra da

su bili zadovoljni cjelokupnom vinskom turom (3,99).

Informacije koje dobijemo na vinskim turama su korisne i pou¢ne. S najmanjom srednjom
ocjenom ocijenjena je tvrdnja "KuSanje 3 vrste vina je sasvim dovoljno" (3,71) i " Hrana koja
je sluzena uz vino je prikladna 1 koli¢inski dovoljna." (3,82). S obzirom na to da ove tvrdnje
imaju nesto nizu ocjenu, ponudaci vinskih tura bi trebali povecati broj vrsta vina koja se kusSaju

1 bolje uskladiti koli¢inu te prikladnost hrane koja se sluzi uz vino.
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Grafikon 6. Ukupno zadovoljstvo

Kusanje 3 vrste Hrana koja je Informacije koje Zadovoljan/a sam Zelio/la bi ponovo
vina je sasvim  sluZena uz vino je dobijemo na cjelokupnom otici u obilazak
dovoljno. ANELLEN vinskim turama su vinskom turom. vinarije i odraditi
koli¢inski dovoljna. korisne i poucne. vinsku turu.

Izvor: izrada autora

Grafikon 6. prikazuje tvrdnje vezane za zadovoljstvo posljednjom vinskom turom. Vise od 80%
ispitanika se slaze ili u potpunosti slaze da zele ponovno oti¢i u obilazak vinarije i biti vinski
turisti. Zadovoljstvo potrosaca igra krucijalnu ulogu u kreiranju marketinskih strategija prema

potroSadima.

U tu svrhu marketari i voditelji poslovne aktivnosti trebaju pratiti potrosacevo ponasanje i
¢imbenike koji utjeu na to. Najcesce se ¢imbenici koji utjecu na ponasanje potrosaca dijele na:
,»osobne, drustvene, psiholoske. Osobni ¢imbenici obuhvacaju: motive i motivaciju, percepciju,
stavove, vrijednosti, vjerovanja, stil zivota i znanje. Drustveni ¢imbenici obuhvacaju: kulture i
potkulture, druStvene staleze, referentne grupe, obitelj i osobne utjecaje. Psiholoski procesi

obuhvacaju: preradu informacija, ucenje te promjenu stavova i ponasanja“ (Kesic, 2006.).

Rezultati dobiveni istrazivanjem daju informativnu istrazivacima i prakti¢arima da poboljSanju
ponudu i1 porade na inovativnhim marketinSkim strategijama za vinske turiste na razli¢itim

podrucjima, a posebno za vlasnike vinarija i pruzatelja usluga u vinskom turizmu.

38



4.2.4. Dubinski intervju

Dubinski intervju se obavio voditeljima poslovnih aktivnosti u vinskom sektoru, odnosno ti
voditelji su obnasali sljedece funkcije: voditelj vinarije, voditelj prodaje i menadzer hotela u

sklopu vinarije.

Po njihovu misljenju, velika veéina posjetitelja dolazi jer ih zanima vinska industrija, procesi
proizvodnje, degustacija vina — klasi¢ni vinoljupci. Takoder smatraju da posjetitelji koji dolaze
u grupama dolaze zbog druzenja i provodenja vremena s prijateljima — pa umjesto druzenja u
restoranu odaberu dolazak u vinariju. To potvrduju i dobiveni rezultati anketnog upitnika.
Dosta posjetitelja pronalaze na internetu informacije o vinskim turama pa se odlucuju posjetiti
ih, tako da u tom djelu marketing 1 oglaSavanje igraju veliku ulogu. Sve ve¢i je broj onih koji
prate trendove te posjecuju vinarije jer je to ,,in“ 1 Zele biti u koraku s vremenom, a imamo i

onih kojim je glavni razlog dolaska slikanje i objavljivanje slika na drustvenim mrezama.

Ovo potvrduju podaci iz anketnog upitnika, gdje dosta ljudi sudjeluje u vinskim turama i
konzumiraju vino zbog drustveno prihvatljivog obrasca. Nakon iznesenih rezultata istrazivanja

sugovornicima, slozili su se da su motivi ispitanika slicni motivima ispitanika.

Sugovornici navode da uobicajeni/prosjecni posjetitelji znaju vrlo malo o vinu, §to potvrduju i
rezultati istrazivanja. Ispitanici nisu imali mnogo znanja o vinu, ali su iskazali volju za u¢enjem
1 znanjem. Velika ve¢ina njih zna neke osnovne stvari, ali uvijek postoje oni koji se bas razumiju
u vino i procese proizvodnje. Sto se ti¢e posjetitelja, velika razlika kod stranih i kod nasih
domacih posjetitelja. Kod stranaca je kultura pijenja vina i obilazaka vinarije viSe razvijena,

tako da oni znaju dosta toga i obilaze dosta vinarija, navode sugovornici u intervju.

Kod posjetitelja koji ne znaju dosta o vinu, najceSc¢a su osnovna pitanja: koliko vino odlezava,
na kojim temperaturama, kako se posluzuje, koje su karakteristike odredene sorte. Kod
posjetitelja koji se viSe razumije pitanja se odnose na nacine i procese proizvodnje, sastav i
arome vina. Bez obzira na stupanj znanja, sve ih zanima prodaja i zastupljenost na trziStu.

Takoder, sve ih zanima sadnja i proces trganja grozda i obrade vinograda.
Nakon iznesenih rezultata, sugovornici su istaknuli:

"Da bez obzira na znanje o vinu, nisu primijetili da itko od posjetitelja ne Zeli ste¢i nova znanja
o vinu i da je nezainteresiran, StoviSe vecina onih koji nisu znali mnogo o vinu jako se
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zainteresiraju. Takoder, proces proizvodnje i prerade jako zaintrigira posjetitelje pa im bude

fascinantno kako od par grozdova nastane tako kompleksno vino."

Opcenito sugovornici smatraju kako je kultura pijenja vina sve viSe zastupljena i ima rastuci
trend. Marketing 1 promocija u tome igraju veliku ulogu, jer vrlo dobro znaju da drustvene
mreZe u danasnjem svijetu diktiraju trendove, tako i trend pijenja vina. Izuzet takvih posjetitelja,
postoje 1 oni koji vino konzumiraju radi prestiza ali 1 silom prilika — vecere, poslovni sastanci,
druZenja. Naravno, postoji i veliki broj onih koji stvarno uzivaju u vinu i piju ga jer ga

jednostavno vole, drugi im razlog ne treba.
Nakon iznesenih rezultata, sugovornici kazu:

"Sto se ti¢e zdravstvenih nedostataka i prednosti, smatramo da velika veéina nije upoznata s tim
ali 1 vrlo malo njih to zanima -§to je zapravo Steta, jer vino je prehrambeni proizvod i samo po
sebi ima dosta pozitivnih u¢inaka. Primjerice, poznato je da se preporucuje konzumirati crno
vino sr¢anim bolesnicima. Posjetitelje bi svakako trebali viSe zanimati pozitivni ucinci, ali
prema nasem iskustvu, jako mali broj njih uopce i upita za to. Takoder se slazemo s ¢injenicom
da posjetitelji jako malo ulazu u svoje znanje o vinu. Dosta njih smatra da je obilazak jedne ili
dvije vinarije sasvim dovoljan da nauce o vinu, a zapravo ljudi cijeli zivot posvete prouc¢avanju
vinske industrije. Sto se ti¢e odgovora na pitanje od koga traZe savjet, prema nasim iskustvima
posjetitelji su uvijek skloni traziti savjet od nekoga tko radi u vinskoj industriji. Tu su ljudi
dosta skepti¢ni 1 ne traze savjet od ostalih, iako nekada laici mogu dati takoder jako dobar
odgovor. Tako da smatramo da u tom slucaju ulogu ne igra znanje nego percepcija

sugovornika."
Sugovornici o zadovoljstvu vinskom ponudom i turom navode sljedece:

"Vecina njih bude oduSevljena, ali uvijek ima izuzetaka. Ljudima je bitno da im uz dobro vino,
posluzite 1 dobru hranu. Ukoliko imate degustaciju s viSe od 4 vina, hrana je jako bitna stavka
jer vino i hrana su neodvojivi dio cjeline. Takoder, jako je bitno posvetiti se posjetiteljima,
ispri¢ati o svakom vinu i voditi konverzaciju s njima tako da pitaju sve $to ih zanima. Pokazalo

se prema naSim iskustvima da je to dosta utjece na zadovoljstvo posjetitelja."

Nakon iznesenih rezultata istrazivanja, sugovornici kazu:
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"Da se takoder nisu susreli sa slu¢ajem gdje su posjetitelji rekli da vise ne zele doéi, Stovise vise
od pola posjetitelja su im stari gosti koji su ranije dolazili i svaki put dovedu prijatelje ili ¢lanove
obitelji u obilazak. Nastavno na broj vina u sklopu degustacije, vinari kazu da posjetitelji od
ponuda uvijek izaberu one u kojima ima vise vina, stoga prema njihovom misljenju posjetitelji

vole isprobati §to viSe vina."
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4.3. Ogranicenja istraZivanja

Najvece ograni¢enje empirijskog istrazivanja je veli¢ina uzorka. Jednako tako, u upitniku nisu
precizirana pitanja o geografskom podrucju vinskih tura koje su ispitanici posjetili, pa se sa
sigurnoS¢u ne moze utvrditi mjesto vinskih tura koje su korisnici posjetili. U upitniku skoro
12% ispitanika nije Zeljelo utvrditi svoj financijski status, pa je teSko procijeniti financijsko

stanje domacinstava svih ispitanika.

Preporuke za buduca istrazivanja su obuhvatiti ve¢i broj ispitanika u uzorku, istrazi kakve vrste
vinskih tura su turisti posjetili, ispita geografsko podrucje vinskih tura, obuhvati §to veci broj

ispitanika s razli¢itim primanjima, kompariraju rezultati razlicitih istrazivanja i slicno.
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5. ZAKLJUCAK

Vinski turizam je u posljednjih 20 godina vrlo profitabilna industrija i postala je dio turistickog
sektora. Intenzivno se razvija u poznatim vinorodnim regijama Europe. Medu klju¢nim temama
vinskog turizma posebno se isticu motivi zbog koji posjetitelji dolaze na vinske ture.
Prepoznatljivi proizvodi vinogradarske regije postaju i turisticki proizvod i kroz njih se definira

identitet geografske odredene regije.

Da bi se saznali motivi dolazaka posjetitelja na vinske ture u tu svrhu provedeno je empirijsko
istrazivanje. U procesu opisnog istrazivanja, anketni upitnik je koriSten kao instrument
istrazivanja, dok je u svrhu izvidajnog istrazivanja proveden dubinski intervju s voditeljima
poduzetnicke aktivnosti u vinskom turizmu. Anketni upitnik isporucen je na vise od 180 e-mail

adresa. Dio ispitanika je eliminiran iz ukupnog uzorka selekcijskim pitanjem.

Nastavljena je dalja obrada podataka u kojoj su zabiljeZzena 83 ispitanika kao vinski turisti. Od
83 ispitanika koji su sudjelovali u vinskoj turi te su ukljuceni u dalju obradu podataka, 40,96%
je muskaraca dok 59,04% je zena. Najveci broj ispitanika spada u dobnu skupinu 36 - 45 godina
(30,10%) te izmedu 46 — 55 godina (24,10%). Nastavno na obrazovanje, najveci broj ispitanika
je sa zavr§enom visokom struénom $kolom (61,40%), ispitanici s kvalifikacijom VSS (28,90%)
te ispitanici sa srednjom stru¢nom spremom (8,40%). U uzorku je samo jedan ispitanik s

kvalifikacijom doktorskog studija.

Po pitanju statusa zaposlenosti stalno je zaposleno 54,21% ispitanika, dok je privremeno
zaposleno 30,12%. U ukupnom uzorku nezaposleno je 15,66%. Kada se radi o financijskoj
situaciji u upitniku nisu bila zastupljena klasi¢na pitanja izrazena u kvantitativnom omjeru kako
bi se iskazao prihodovni status domacinstva, nego su ponudeni opisni odgovori. Financijska
situacija kod skoro 50% ispitanika je zadovoljavaju¢a odnosno iskazana je da im ide dobro, ali

da si uvijek ne mogu priustiti svaki izdatak ili potro$nju te da moraju Stedjeti.

Jednako tako, 25,30% ispitanih jedinica smatra da u njihovom kucanstvu uvijek ima novaca za
potro$nju, zabavu, putovanja i odmore, ali i novaca za neplanirane kupnje 1 popravke te da
nemaju financijskih ogranicenja 1 niSta im ne nedostaje. Preko 10% ispitanika smatra da imaju
strogo ograni¢ena financijska sredstva na raspolaganju i moraju jako dobro promisliti na Sto
trose svoj novac. Oko 10% ispitanika su izjavili da im ve¢i troSkovi teSko padaju, a moraju biti

oprezni s dnevnim troskovima. Samo jedan ispitanik je u vrlo teskoj financijskoj situaciji i jako
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tesko njegovo domacinstvo upravlja noveem. Skoro 12% ispitanika nije Zeljelo utvrditi svoj

financijski status domacinstva.

Nastavno na spol, udio Zenske populacije je ve¢i u odnosu na muski spol $to se nije pokazalo
statisticki znacajno (¥2=2,71, p>0,05). Dobiveni hi-kvadrat (2,71) 1 manji je od 3,84 na jedan
stupanj slobode, stoga se da zakljuciti da ne postoji statisticki znaCajna razlika u frekvenciji
zena i muskaraca u ukupnom ispitanom uzorku. Distribucija podataka ispitanika po pitanju dobi
se nije pokazala statisticki znacajnom, na 5% signifikantnosti. Dakle, ne postoji statisticki
znacCajna razlika po pitanju dobi ispitanika, ali zbog toga postoji statisticki znacajna razlika u

frekvenciji ispitanika po pitanju stru¢ne spreme u uzorku.

Osnovni nedostatak istrazivanja vinskog turizma je $to mlade generacije nisu ukljucene u
istrazivanja, a malo je ili nimalo teorije koje objasnjavaju ponasanje mladih potroSaca u
vinskom turizmu. U tom kontekstu ovim istrazivanjem se pokuSalo obuhvatiti veéi broj
potrosaca koji su mladi od 45 godina Sto se dijelom i uspjelo. NajviSe ispitanika je u rasponu
od 18-45 godina Sto ¢ini skoro 65% uzorka. Rezultati provedenog istrazivanja imaju sli¢nost
istrazivanju Alant-a i Bruwer-a (2004.), Alebaki (2012.) 1 Mesi¢ i sur. (2019) koji su utvrdili
motive posjete vinskim turama kao $to su kuSanje i1 kupovina vina, druzenja s obiteljima i

prijateljima, uc¢enja o vinu i zabava. U ovom istrazivanju zabava je imala najmanju vrijednost.

S obzirom na to da je standardna devijacija za svaku tvrdnju mala, aritmeticka sredina dobro
pokazuje rezultate kod motiva zbog kojih ljudi konzumiraju vino. Najveca ocjena za motiv zbog
kojeg ispitanici konzumiraju vino su znanje o novim kulturama i zivotnom stilu te motiv za
upoznavanjem drugih ljudi. Ispitanici konzumiraju vino jer uvijek traze nova iskustva (3,91) i

vino smatraju sofisticiranim pi¢em u odnosu na druga pica (3,89).

Stoga, ispitanici se ¢vrsto slazu da vino u odredenoj dobi postaje drustveno prihvatljivo (3,98).
Rezultati ovog istrazivanja su u skladu s istrazivanjem Gustavsen i Rickertsena (2020.) i
konzumacije vina uzitak, kulturni interes, lijepo iskustvo, nacin Zivota i osobni povijesni
kontekst. Ispitanici u uzorku takoder smatraju da su najvazniji motivi zbog kojih konzumiraju
vino nova iskustva, upoznavanje novih kultura i Zivotnih stilova, druzenje, drustveno prihvatljiv

nacin zivota 1 sofisticiranost vina kao alkoholnog pica.
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Vise od 50% ispitanika se ne slaze s tim da su ulozili mnogo u svoje znanje o vinu (2,91), a
takoder viSe od polovine ne smatraju da ljudi od njih traze savjete o vinu (2,68). Vecina
ispitanika se ne slaze s tim da imaju dovoljno znanja o vinu i da ne zele viSe uciti. Sukladno
tome, moze se zakljuciti da stupanj znanja o vinima kod ispitanika nizak, no viSe od 80%
ispitanika Zeli uc€iti o vinu (4,16), a da Zele znati viSe motivira ih izazovna i kompleksna
proizvodnja vina i Zelja za upoznavanjem vinske kulture (4,00). Najmanju srednju vrijednost
ima tvrdnja "Moje znanje o vinu je dovoljno i ne Zelim znati vise" (2,23), a najvecu ocjenu ima
tvrdnja "Zelim nauditi §to vise o vinu" (4,16). Taj raspon jasno ukazuje da preteZiti da ispitanika
nema dovoljno znanja o vinu, ali imaju jaku zelju i motive da nauce vise. Vise od 80% ispitanika

se slaze ili u potpunosti slaze da Zele ponovno oti¢i u obilazak vinarije 1 biti vinski turisti.

Rezultati provedenog istrazivanja daju informativnu podlogu istrazivac¢ima i prakti¢arima kako
poboljsati ponudu i izraditi inovativne marketinSke strategije za vinske turiste na razli¢itim

podrucjima, a posebno za vlasnike vinarija i pruzatelja usluga u vinskom turizmu.

Dubinski intervju se obavio s voditeljima poslovnih aktivnosti u vinskom sektoru, odnosno ti
voditelji su obnasali sljede¢e funkcije: voditelj vinarije, voditelj prodaje 1 menadzer hotela u
sklopu vinarije. Nakon iznesenih rezultata istrazivanja sugovornicima, slozili su se da su motivi
ispitanika sli¢ni motivima posjetitelja s kojima su se oni susretali. Sugovornici navode da
uobicajeni/prosjecni posjetitelji znaju vrlo malo o vinu, §to potvrduju i rezultati istrazivanja.

Ispitanici nisu imali mnogo znanja o vinu, ali su iskazali volju za u¢enjem i znanjem.
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Prilozi

Anketni upitnik

Vinski turizam - istrazivanje klju¢nih razloga dolazaka korisnika
Postovani,

ovo istrazivanje provodi se za potrebe diplomskog rada pod naslovom “Unapredenje
poduzetnicke aktivnosti u vinskom turizmu istrazivanjem klju¢nih razloga dolazaka korisnika
“. Bila bih Vam zahvalna kada biste odvojili trenutak svog vremena i ispunili priloZeni upitnik.
Molimo Vas da na pitanja odgovorite samostalno, objektivno i iskreno uvazavajuci osobnu
prosudbu. Svi Vasi odgovori bit ¢e koristeni u svrhu izrade rada te u istrazivacke i znanstvene
svrhe, u druge se svrhe nece koristiti. Ukoliko imate nekih pitanja, mozete se javiti na email:

katarina.coric97@gmail.com
Hvala Vam.
Posjetio/la sam vinariju i odradio/la vinsku turu u zadnjih? *

e Mjesec dana

e Vise od godinu dana
e Dvamjeseca

e Nikako

e Pola godine

e Tri mjeseca
Istrazivanje motiva na sudjelovanje u vinskom turizmu i za konzumacijom vina.

Molimo Vas da ocjenom od 1-5 ocijenite motive koji Vas poticu na sudjelovanje u vinskom
turizmu (vinske ture, kusanje vina). (1 - u potpunosti se ne slazem, 2 - uglavnom se slazem, 3 -

niti se slazem, niti ne slazem, 4 - uglavnom se slazem, 5 - u potpunosti se slazem). *

1 2 3 4 5

e U vinskim turama sudjelujem zbog zabave.
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e Zelim probati nesto drugacije.
e Zelim nauditi nesto o vinu.
e Zbog druzenja s prijateljima i obitelji.

e Brosura za posjet vinariji je izgledala primamljivo.

Molimo Vas da ocjenom od 1-5 ocijenite svoje Zelje i motive za konzumacijom vina. (1 - u
potpunosti se ne slazem, 2 - uglavnom se slazem, 3 - niti se slaZzem, niti ne slazem, 4 - uglavnom

se slazem, 5 - u potpunosti se slazem). *

1 2 3 4 5

e Uvijek trazim nova iskustva, zbog toga konzumiram vino.

e Vinski turizam izvrstan je nacin kako bih saznao/la o novim kulturama i Zivotnom stilu.
e Konzumacija vina je savrSena prilika za upoznavanje drugih ljudi.

e Vino kao pice je sofisticirano u odnosu na druga alkoholna pica.

e U odredenoj dobi vino postaje druStveno prihvatljivo.

Istrazivanje stupnja znanja o vinu i zadovoljstvo korisnika vinskom turom.

Molimo Vas da ocjenom od 1-5 ocijenite svoj stupanj znanja o vinu. (1 - u potpunosti se ne
slazem, 2 - uglavnom se slazem, 3 - niti se slazem, niti ne slazem, 4 - uglavnom se slazem, 5 -

u potpunosti se slazem). *

e Zelim nauditi $to viSe o vinu.

e Moje znanje o vinu je dovoljno i ne zelim viSe uciti.

e Moje Zelje za upoznavanjem vinske kulture motiviraju me da posjetim vinsku regiju.

e Kompleksna proizvodnja vina je izazov za mene, pa zelim jo$ viSe znati o vinu.

e Razgovor o vinu vodim s posebnom radoscu.

e Upoznat/a sam sa zdravstvenim prednostima i nedostacima koje pruza konzumacija

vina.

e UloZio sam mnogo u svoje znanje o vinu.
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e Kada zele savjet o vinu, ljudi ga traze od mene.

Molimo Vas da ocjenom od 1-5 ocijenite ukupno zadovoljstvo vinskom turom koju ste zadnji
put posjetili. (1 - u potpunosti se ne slazem, 2 - uglavnom se slazem, 3 - niti se slazem, niti ne

slazem, 4 - uglavnom se slazem, 5 - u potpunosti se slazem). *
1 2 3 4 5

e Informacije koje dobijemo na vinskim turama su korisne i poucne.
e KusSanje 3 vrste vina je sasvim dovoljno.

e Hrana koja je sluZena uz vino je prikladna i koli¢inski dovoljna.

e Zadovoljan/a sam cjelokupnom vinskom turom.

e Zelio/la bi ponovo oti¢i u obilazak vinarije i odraditi vinsku turu.

¢ Informacije koje dobijemo na vinskim turama su korisne i poucne.

Demografske karakteristike.

Spol? *
e Musko
e Zensko
Dob? *
e 18-25
e 26-35
e 36-45
e 46-55
e 561vise

Strucna sprema? *

e SSS
e VSS
e VSS

e Doktor znanosti
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Koja od ispod navedenih izjava najbolje odraZava financijsku situaciju u Vasem kucanstvu? *

e U mojem kucanstvu uvijek ima novaca za potro$nju, zabavu, putovanja i odmore, ali i
novaca za neplanirane kupnje i popravke. Nemamo financijskih ogranicenja i niSta nam
ne nedostaje.

e Ide nam dobro, ali ne mozemo si uvijek priustiti svaki izdatak/potrosnju. Moramo
Stedjeti 1 dobro promisliti oko vecih potros$nji. Sveukupno gledajuéi, ipak nismo
posebno ograniceni $to se tice dnevne potrosnje.

e Imamo strogo ograni¢ena financijska sredstva na raspolaganju i moramo jako dobro
promisliti na $to tro§imo svoj novac. Veci troSkovi nam tesko padaju, a moramo biti
oprezni s dnevnim troskovima.

e U vrlo smo teskoj financijskoj situaciji i jako teSko upravljamo novcem. Moramo paziti
na troskove, bez obzira koliki su i moramo se odre¢i mnogo stvari.

e Ne zelim odgovoriti.
Status zaposlenosti?

e Stalno zaposlen/a
e Privremeno zaposlen/a

e Nezaposlen/a
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Dubinski intervju

l.
2.

Molim da se predstavite i kazete na kojim poslovima sve radite u vodenju vinarije i sl.?
Koji su po Vasem misljenju kljuc¢ni/glavni motivi posjetitelja vinarija (zbog cCega
dolaze, zbog kojih razloga)?

Koliko Vasi, uobicajeni/prosjecni, posjetitelji znaju o vinu?

Koji su, po Vasem misljenju, glavni motivi i Zelje posjetitelja za konzumiranjem vina
opcenito?

Na samom kraju, prema Vasem misljenju, jesu li posjetitelji zadovoljni cjelokupnom

vinskom turom i $to ih najviSe odusSevi ili razocara?
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