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1.UVOD

Turizam temelji se na ljudskim potrebama, Zeljama i motivacijama. Motivacija, kao pokretacka
snaga ponasanja je bitna za razumijevanje turistickih izbora, jer svaki putnik dolazi s vlastitim
oc¢ekivanjima i razlozima za putovanje. lako se na prvi pogled ¢ini da je zelja za uzitkom glavni
motivator u turizmu, razli¢iti cimbenici, poput potrebe za bijegom iz svakodnevice, istrazivanjem

novih kultura ili osobnim razvojem, mogu snazno utjecati na odabir destinacije 1 vrstu putovanja.

Gastronomski turizam predstavlja jednu od specificnih oblika turizma, koja je usmjerena na
potragu za autenti¢nim kulinarskim iskustvima. Kao dio kulturnog turizma, gastronomski turizam
naglasava vaznost hrane i1 pi¢a u promociji turistickih destinacija te doprinosi stvaranju
jedinstvenih dozivljaja koji povezuju turiste s lokalnom zajednicom. Vaznost lokalnih specijaliteta,
kao $to su autohtona jela i vinska tradicija, obogacuje turisticko iskustvo i pridonosi ocuvanju

kulturnog nasljeda i odrZivosti destinacije.

1.1. Predmeti cilj rada

Ovaj rad obraduje povezanost motivacije 1 izvora informiranja posjetitelja Istre kao eno-
gastronomske turisticke regije poznate po vrhunskim vinima, maslinovim uljem, tartufima te

istarskog prsuta.

Cilj rada je kroz provedbu anketnog istraZivanja ispitati stavove 1 iskustva posjetitelja Istre vezana
uz eno-gastronomski turizam Istre, te utvrditi povezanost motivacije i1 izvor informiranja o Istri
kao eno-gastronomskoj regiji. Ovim radu postignuti su ciljevi utvrdivanja do koje mjere su

posjetitelji dozivjeli Istru kao autenticnu eno-gastronomsku regiju.



1.2. Izvori podataka i koriStene metode

Izvori podataka koji su se koristili za pisanje teorijskog ukljucivali su: knjige, ¢lanci, zavrsni
radovi te internetski izvori. Za prikupljanje podataka o povezanosti motivacije i izora informiranja
posijetitelja Istre kao eno-gastronomske regije koristena je kvantitativna i deskriptivna statistika za
obradu podataka, odnosno anketni upitnik u Google obrascu koji sadrzava 19 pitanja. Anketni
upitnik bio je distribuiran razli¢itim ugostiteljskim objektima i vinarijama diljem Istre, kako bi

njihovi posjetitelji mogli ispuniti anketu.

1.3. Struktura rada

Rad je strukturno podijeljen na Sest medusobno povezanih poglavlja te zapocinje uvodom kao
prvim poglavljem u radu. Nakon uvoda je obraden teorijski dio u sklopu cega je u pocetku
definiran pojam motivacije u turizmu. U sklopu drugog poglavlja u kojem je opisana motivacija u
turizmu su opisani ¢imbenici motivacije u turizmu, faktori koji utjeCu na motivaciju turista, teorije
poticajnih (push) i privla¢nih (pull) faktora, motivacija kod ljudi koji ne putuju, motivacija i
ukljucenost u turizmu i uklju¢enost u planiranje i evaluaciju putovanja. U sklopu treceg poglavlja
je definiran gastronomski turizam u sklopu c¢ega je opisana i1 prikazana vaznost gastronomije za
turizam, vaznost gastronomije za turisticke destinacije, ponaSanja gastronomskih turista i
specifiCnosti gastronomske ponude Istre. U sklopu cetvrtog poglavlje su opisani izvori
informiranja u turizmu u sklopu ¢ega su opisani tradicionalni i moderni izvori informiranja,
promjene u ponaSanju turista zbog dostupnosti informacija i povezanost motivacije i izvora
informiranja. Kroz peto poglavlje prikazani su rezultati istrazivanja anketnim upitnikom te analiza

istih. Rad zavrSava zaklju¢kom te popisima literature, tablica 1 grafova.



2. MOTIVACIJA U TURIZMU

Motivacija je sredi$nji pojam u ljudskoj kogniciji i djelovanju (O'Reilly, 2020) te se moze definirati
kao "pokretacka snaga ponasanja u cilju postizanja odredenog cilja, temeljna je osobina svih
namjernih ponaSanja" (Simpson i Balsam, 2015, str. 3). U turistickoj literaturi, motivacija se
opisuje kao "znacajno mentalno stanje koje adekvatno usmjerava pojedinca ili grupu na putovanje,
a koje se kasnije moze protumaciti kao opravdanje za takvu odluku" (Dann, 1981, str. 205). Prema
tome, motivacija putnika jednako je psiholoski kao i socioloski koncept, Sto znaci da je pod

utjecajem kako bioloskih procesa u mozgu, tako i kulturnog konteksta (Lundberg, 1972).

Motivacija u turizmu se moze definirati kao znacajno mentalno stanje koje adekvatno usmjerava
pojedinca ili grupu na putovanje, a koje se kasnije moze protumaciti kao opravdanje za takvu

odluku (Khalilzadeh, Kozak i Del Chiappa, 2024).

Turisti su motivirani za sudjelovanje u turizmu iz razli¢itih razloga. lako je oc¢igledna motivacija
zelja za uzitkom, postoje razliciti na¢ini postizanja tog cilja. Neki ¢e biti zadovoljni leze¢i na plazi
i ne rade¢i mnogo, dok ¢e drugi traziti aktivne aktivnosti poput planinarenja. Jedan od razloga za
bavljenje turizmom mozZe biti 1 Zelja za bijegom iz uobicajenog okruzenja doma ili posla, $to slijedi
izreku "promjena je jednako dobra kao i odmor". U stvarnosti, esto je kombinacija ¢imbenika ono
Sto ljude navodi na putovanje, pri ¢emu su neki faktori vazniji od drugih (Tourism Motivation,

2024).

Motivacija ima bitnu ulogu u razumijevanju turisticCkog ponasanja jer objaSnjava razloge zbog
kojih ljudi putuju, biraju odredene destinacije i sudjeluju u odredenim aktivnostima. Proucavanje
motivacije u turizmu omogucuje razumijevanje dinamike izmedu osobnih motiva putnika i

vanjskih utjecaja koji ih poti€u ili ogranicavaju u odabiru destinacija.



2.1. Cimbenici motivacije u turizmu

Motivacija turista proizlazi iz podrucja ljudske psihologije i ima bitnu ulogu u stvaranju

zadovoljstva kroz putovanja.

Motivacijski ¢imbenici koji utjecu na odluku o putovanju mogu se podijeliti na unutarnje i vanjske.
Svaka od ovih kategorija obuhvaca razli¢ite elemente koji usmjeravaju ponasanje turista i njihovu

odluku o destinaciji (Crompton i McKay, 1997).

Unutarnji ¢imbenici su oni koji proizlaze iz osobnih potreba, uvjerenja 1 percepcija. Navedeni
¢imbenici pokrecu turiste prema zadovoljavanju emocionalnih i psiholoskih potreba, kao §to su
istrazivanje novog, samopouzdanje, kreativnost i pripadnost. Intrinzi¢na motivacija ¢esto potice
turiste da putuju radi osobnog zadovoljstva i emocionalnog ispunjenja, bez obzira na materijalne

nagrade (TutorialsPoint, 2024).

Vanjski ¢imbenici motivacije odnose se na utjecaje iz okoline koji mogu potaknuti turisticke
aktivnosti. Ti ¢imbenici mogu ukljucivati financijske moguénosti, kulturu iz koje turist dolazi,
obiteljsku situaciju 1 demografske karakteristike, kao i druStvene norme. Takoder, vanjske
promjene poput politicke stabilnosti ili ekonomskog stanja zemlje mogu znacajno utjecati na

odluke o putovanju (TutorialsPoint, 2024).
Primjeri unutarnjih 1 vanjskih ¢imbenika motivacije au prikazani u Tablici 1.

Tablica 1. Primjeri unutarnjih i vanjskih cimbenika motivacije

Unutarnji Primjeri Vanjski Primjeri

¢imbenici ¢imbenici

Unutarnja Zadovoljavanje Vanjska Financijska stabilnost,

motivacija psiholoskih potreba motivacija kulturne norme

Stavovi i | Stavovi 0 destinaciji, | Mjesto Razlike u ponaSanju prema

percepcija kulturna ponuda podrijetla podrijetlu

Vrijednosti i  Osobne  vrijednosti i Obitelj i dob Nuklearne obitelji

uvjerenja uvjerenja preferiraju duga putovanja

Osobnost Individualne karakteristike | Trziste Promjene valuta, politicka
stabilnost



Izvor: Izrada autorice prema TutorialsPoint. (n.d.). Motivation factors of the tourists. Preuzeto s:
https://www.tutorialspoint.com/tourism management/tourism management motivation factors

of tourists.htm (10.9.2024).

Unutarnji ¢imbenici, poput unutarnje motivacije, stavova, percepcije, vrijednosti i osobnosti,
odnose se na osobne psiholoske i emocionalne procese koji utje¢u na turisticke odluke. Na primjer,
turist koji trazi opustanje i bijeg od svakodnevnog stresa moze biti voden unutarnjom motivacijom

za zadovoljavanje svojih psiholoskih potreba. (TutorialsPoint, 2024).

S druge strane, vanjski ¢imbenici ukljucuju Siri drusStveni i1 ekonomski kontekst koji oblikuje
ponaSanje turista. Primjeri poput financijske stabilnosti, kulturnih normi, mjesta podrijetla,
obiteljske strukture i trziSnih uvjeta ukazuju na to kako vanjski svijet utjeCe na turisticke
preferencije. Primjerice, turist iz kulturne sredine koja poti¢e avanturizam i istraZivanje vjerojatno

¢e imati vedi interes za destinacije koje nude nove i egzoti¢ne dozivljaje. (TutorialsPoint, 2024).

2.2. Faktori koji utjeCu na motivaciju turista

Motivacija turista je pod utjecajem razli¢itith ¢imbenika koji djeluju na turistiCkom trziStu.
Cimbenici se mogu podijeliti na motivatore, higijenske faktore i demotivatore, a svaki od njih ima
vaznu ulogu u oblikovanju turistickog ponaSanja. Motivatori su ¢imbenici koji, kada su prisutni,
1zazivaju zadovoljstvo 1 potiCu turiste na aktivnost. Higijenski faktori, s druge strane, kada nisu
prisutni, uzrokuju nezadovoljstvo, dok demotivatori, kada su prisutni, dovode do nezadovoljstva i
smanjuju turisticku aktivnost. Navedeni ¢imbenici mogu istovremeno djelovati na turiste i utjecati

na njihovu odluku o putovanju (Koziol i Pyrek, 2015).

Turisticka motivacija moZe biti potaknuta unutarnjim (intrinzi€nim) i vanjskim (ekstrinzi¢nim)
¢imbenicima. Unutarnji motivi odnose se na osobnu zelju za istrazivanjem 1 zadovoljstvo
aktivnos¢u, dok vanjski motivi ukljuc¢uju ¢imbenike poput dostupnosti sadrzaja, kvalitete usluge 1

sigurnosti destinacije. (Koziol i Pyrek, 2015).


https://www.tutorialspoint.com/tourism_management/tourism_management_motivation_factors_of_tourists.htm
https://www.tutorialspoint.com/tourism_management/tourism_management_motivation_factors_of_tourists.htm

Kako bi se postigla §to to¢nija procjena motivacijskih ¢imbenika, predloZena je klasifikacija koja
ukljucuje motivatore, higijenske faktore i demotivatore. U Tablici 2. su prikazani ¢imbenici koji

utjecu na motivaciju turista.

Tablica 2. Cimbenici koji utjecu na motivaciju turista

Motivatori Higijenski faktori Demotivatori

Prirodne i drustvene atrakcije Razvijenost turizma Losi klimatski
uvjeti

Zabava i dogadanja Dostupnost regije Rizik od bolesti
TrZiSme ponude (npr. atraktivna Mobilnost unutar regije Oneciscenje okolisa
kupovina)
Sportski i wellness sadrzaji Sigurnost turista Terorizam i sukobi
Egzoti¢na atmosfera Razina usluge I | Jezi¢ne barijere

gostoljubivost

Izvor: Izrada autorice prema Koziol i Pyrek, 2015.

Motivatori, kao Sto su prirodne i druStvene atrakcije, zabava, dogadanja 1 egzoti¢na atmosfera,
imaju bitnu ulogu u privlacenju turista. Navedeni ¢imbenici stvaraju jedinstveno iskustvo koje
turiste potie da posjete odredeno odrediSte. Posebno se isticu sportski i wellness sadrzaji, koji
dodaju dodatnu vrijednost turistickoj ponudi te privlace specificne segmente turista koji traze

relaksaciju 1 aktivnosti povezane s tjelesnim 1 mentalnim zdravljem.

Razvijenost turizma, dostupnost regije, mobilnost unutar destinacije, sigurnost turista 1 razina
usluge, predstavljaju osnovne uvjete koje destinacija mora zadovoljiti kako bi privukla turiste.
Navedeni ¢imbenici ne motiviraju direktno turiste, ali njihova odsutnost moze dovesti do
nezadovoljstva 1 sprijeciti turiste da odaberu odredenu destinaciju. Na primjer, dostupnost regije i
mobilnost unutar nje su vazni za lakSe kretanje turista, dok sigurnost i1 razina usluge znacajno

utjeCu na percepciju destinacije i gostoljubivost.

Demotivatori, poput loSih klimatskih uvjeta, rizika od bolesti, oneciS¢enja okolisa, terorizma 1

jezicnih barijera, imaju negativan utjecaj na turisticke odluke.



Navedeni ¢imbenici stvaraju osjecaj nesigurnosti 1 nelagode, Sto moze odbiti turiste od posjete
odredenoj destinaciji. Na primjer, klimatski uvjeti poput ekstremne vruéine ili hladno¢e mogu biti
znacajan faktor koji utjece na odabir destinacije, dok terorizam i sukobi predstavljaju ozbiljan rizik

za sigurnost turista, Sto direktno smanjuje privlacnost destinacije.

2.3. Teorije poticajnih (push) i privlacnih (pull) faktora

Teorija push 1 pull motivacija, koju je predlozio Dann (1977), jedan je od Siroko prihvacenih
teorijskih okvira u istrazivanju turizma. Prema Dannu (1977), razli€iti ¢imbenici motiviraju turiste
i putnike da posjete odredena mjesta ili destinacije, a ti se ¢imbenici mogu podijeliti na push

(poticajne) i pull (privlatne) motivacije.

Push faktori mogu se opisati kao intrinzi¢ni ¢imbenici ili unutarnji porivi koji poticu pojedince na
putovanje. Oni su povezani s potrebom za odmorom, rekreacijom, avanturom i bijegom, odnosno
zeljom da se pobjegne od svakodnevnog Zivota i prevlada osjecaj izoliranosti karakteristiCan za
suvremeni nacin zivota. Ukratko, push faktori poticu ljude na putovanje te predstavljaju njihove
socio-psiholoske potrebe. S druge strane, pull faktori najcesce su povezani s atraktivnostima same

destinacije, kao $to su kvaliteta usluga, cijene 1 infrastruktura (Yousaf, Amin i Santos, 2018).

Primjenom navedenih ¢imbenika u kontekstu turizma, istraZivaci su primijetili da su push faktori
viSe unutarnje prirode i fizioloski, dok su pull faktori vanjski ¢imbenici koji privlace turiste. Kada
destinacijski planeri i marketinski stru€njaci u¢inkovito iskoriste push faktore, mogu privuéi vise
turista. Push faktori, kada su adekvatno primijenjeni, mogu postati pull faktori, koji su uglavnom

vanjske prirode (Yousaf, Amin 1 Santos, 2018).

Pull faktori proizlaze iz karakteristika same destinacije, ali mogu pokrenuti push faktore. Stoga
destinacije moraju biti sposobne ispuniti ocekivanja turista u pogledu cijena, sadrzaja (npr.
smjestaj, transport, hrana, restorani i zabavni parkovi) i, najvaZnije, razine kvalitete usluge

(Yousaf, Amin i Santos, 2018).

Navedeno znaci da upravitelji destinacija moraju redovito poboljSavati svoju ponudu kako bi

zadovoljili potrebe 1 zelje svojih posjetitelja (Yousaf, Amin i Santos, 2018).



Pearce (1988) je predlozio koncept "ljestvice putovanja" gdje se motivacija mijenja kroz vrijeme,
pod utjecajem demografskih ¢imbenika 1 Zivotnog ciklusa. Temeljem Maslowove hijerarhije
potreba, Pearce je razvio sljedeée kategorije turistickih motivacija: opustanje, uzbudenje,

drustvena interakcija, samopouzdanje i ispunjenje.

Ryan (1998) je sazeo glavne razloge za turisticka putovanja u jedanaest kategorija, od bijega iz
svakodnevnog zivota do Zelje za kupovinom. Navedene kategorije povezane su s push i pull

faktorima jer, primjerice, bijeg predstavlja push faktor, a prestiz je primjer pull faktora.

Tablica 3. Kategorije turisticke motivacije prema Ryanu (1998)

Motivacija Primjer Tip faktora
Bijeg Izbjegavanje svakodnevnih obveza ' Push
Opustanje Odmor i oporavak Push
Igra Zanimljive aktivnosti Pull
Jacanje obiteljskih veza Povezivanje s obitelji Push
Prestiz Postizanje drustvenog statusa Pull
Drustvena interakcija ~ Upoznavanje novih ljudi Pull
Seksualna prilika Romanti¢ni susreti Pull
Obrazovna prilika Ucenje novih stvari Pull
Samoispunjenje Postizanje osobnih ciljeva Pull
Ostvarenje Zelja Ispunjenje osobnih ambicija Push
Kupovina Iskustvo kupovine Pull

Izvor: Izrada autorice prema Ryan, 1998.

Tablica pokazuje razli¢ite motive za turisti¢ka putovanja, pri ¢emu se neki motivi temelje na zelji
za bijegom, dok drugi ukljucuju potragu za novim iskustvima. lako su motivi vrlo razliciti, neki

su medusobno povezani, kao §to su jacanje obiteljskih veza i druStvena interakcija.



2.4. Motivacija kod ljudi koji ne putuju

Istrazivanja koja se bave motivacijom u turizmu Cesto analiziraju ljude koji ne putuju, a rezultati
pokazuju da postoje dvije varijable. Prva varijabla odnosi se na materijalne uvjete, dok se druga
odnosi na razli¢ite prepreke, poput invaliditeta ili zdravstvenih problema (Miljkovi¢, Rijavec i
Krecar, 2018). Kombinacija ovih varijabli omogucuje razlikovanje Cetiri tipa ljudi koji ne putuju,

a prikazani su u Tablici 4.

Tablica 4. Tipovi ljudi koji ne putuju

Tip A TipB TipC Tip D

Ljudi bez Osobe s materijalnim Ljudi s velikom Ljudi bez financijskih
materijalnih ili uvjetima za putovanje, | zeljom za sredstava za

fizi¢kih prepreka za | ali privremeno putovanjem, ali bez | putovanje, a ¢ak i kad
putovanje, ali biraju | sprije¢ene zbog financijskih bi ih imali, sprijeceni

ostati kod kuce jer zdravstvenih, moguénosti. su zbog zdravstvenih

nemaju zelju za poslovnih, obiteljskih | Putovali bi ¢im bi ili osobnih problema.

putovanjem. ili drugih okolnosti. osigurali novac.

Izvor: Izrada autorice prema Miljkovi¢, Rijavec i Krecar, 2018.

Tip A odnosi se na osobe koje nemaju materijalne ili fizicke prepreke za putovanje, ali odlucuju
ostati kod kuce. Tip B ukljuCuje osobe koje imaju odgovarajue materijalne uvjete, ali su
privremeno sprijeCene u putovanju zbog specificnih okolnosti poput zdravstvenih problema,
poslovnih obaveza ili obiteljskih odgovornosti. Tip C obuhvaca ljude koji zele putovati, ali im
financijski uvjeti predstavljaju glavnu prepreku. Tip D predstavlja najkompleksniju skupinu, koja
nema financijska sredstva za putovanje i suocava se s dodatnim osobnim preprekama poput

zdravstvenih problema.

Prema istrazivanju Europske komisije iz 2015. godine, provedenom na uzorku gradana iz zemalja
¢lanica EU, 30 % gradana nije putovalo tijekom 2014. godine. Kao glavni razlog, 42 % ispitanika
navelo je nedostatak financijskih sredstava. Zdravstveni razlozi slijede s 15%, prezaposlenost je
razlog kod 13% ispitanika, nedostatak motivacije kod 23%, dok obiteljske obaveze ¢ine 10 %
(Miljkovi¢, Rijavec i Krecar, 2018).



2.5. Motivacija i ukljuéenost u turizmu

Izbor turistickog proizvoda zahtijeva visok stupanj osobne ukljucenosti u proces donosenja odluka,
budu¢i da su nematerijalni i Cesto povezani s osobnim investicijama vremena, novca i truda.
Ukljucenost turista moze se podijeliti na nekoliko faza, od pripreme putovanja, preko donosenja
odluke, do evaluacije nakon putovanja. Motivacija turista usko je povezana s uklju¢enjem u ove
faze, a motivacija za opustanje posebno utjece na zadovoljstvo planiranjem putovanja i trazenje
informacija. Turisti koji su motivirani za opustanje pazljivije planiraju svoja putovanja i vise

uzivaju u procesu pripreme (Seabra i sur., 2014).

2.6. Ukljucenost u planiranje putovanja

Motivacija za opustanje takoder utjece na nacin na koji turisti evaluiraju svoja putovanja. Oni koji
su se viSe ukljucili u planiranje putovanja Cesto postavljaju veca ocekivanja, Sto rezultira
kriticnijom evaluacijom destinacije i turistickih usluga. Turisti koji su motivirani za opustanje
detaljno analiziraju kvalitetu infrastrukture, turistickih informacija i smjestaja u destinaciji. Stoga
je ukljucenost u putovanje bitan ¢imbenik u postizanju zadovoljstva putovanjem i dugoro¢nom

odabiru destinacija (Seabra i sur., 2014).
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3. GASTRONOMSKI TURIZAM

Mascarenhas i Gandara (2010) isti¢u kako analiza gastronomije u kontekstu turizma zahtijeva
razumijevanje razliCitih disciplina, Sto omogucuje prilagodbu turistickoj ponudi. Gastronomski
turizam odnosi se na turizam u kojem je glavna motivacija turista hrana. Gastronomski turizam
moze povecati vrijednost posjeta destinaciji, a turistima pruza mogucnost prozivljavanja iskustva

koje ih povezuje s lokalnim stanovnistvom (Ruschmann, 1997).

Gastronomski turizam se smatra specificnim oblikom turizma, gdje su motivi putovanja povezani
s gastronomskom praksom specificnog podrucja. Gastronomski turizam se moze razvijati kroz
razliCite atrakcije poput regionalnih kuhinja, gastronomskih dogadaja, te ponude jedinstvenih

ugostiteljskih objekata, kao 1 kroz gastronomske rute, staze i krugove.

3.1. VazZnost gastronomije za turizam

Turizam je danas vazna aktivnost u slobodnom vremenu, s velikim multiplikativnim u¢inkom na
gospodarstvo. Njegova sposobnost da direktno i indirektno potakne razvoj razli¢itih podsektora
¢ini ga idealnim alatom za gospodarski rast (Cagl, 2012). Kao pokretacka snaga drustvenog
razvoja, turizam donosi prihod onima koji pruZaju usluge jer ljudi troSe novac kako bi zadovoljili
svoje potrebe tijekom putovanja. Porast potreba turista zahtijeva vecu proizvodnju i ponudu dobara

1 usluga, $to povecava proizvodnju, investicije 1 prihod u drustvima (Akgoz, 2003).

U literaturi se za gastronomski turizam koriste razli¢iti pojmovi poput "kulinarski turizam",
"gastronomski turizam", "gastro-turizam", "vinski turizam" i1 "gurmanski turizam". NajceSce
koristen termin je "gastronomski turizam", koji se definira kao potraga za jedinstvenim iskustvima

hrane i pi¢a (Hall, i Mitchell, 2005., str. 93).

Gastronomski turizam se op¢enito odnosi na originalnost i autenti¢nost hrane koja je specificna za
odredeno mjesto, regiju ili drzavu, $to ukljucuje podrucja autohtonih jela i vinskog turizma (Hall,

1 Mitchell, 2005., str. 95).
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3.2. Vazinost gastronomije za turistiCke destinacije

Kada se gastronomija smatra sastavnim dijelom razvoja i promocije turistiCke destinacije,
neophodno je da turisti koji posjecuju destinaciju budu ukljuceni u regionalnu kulturu na svim
razinama. Gastronomske aktivnosti na destinaciji mogu osigurati kako izravna tako i neizravna

zaposlenja te generirati financijski u¢inak (Sahin, 2015).

Gastronomski turizam ima bitnu ulogu jer moze obogatiti iskustvo turista, istaknuti destinaciju i
pomoci joj da izgradi dobru reputaciju u usporedbi s drugim destinacijama. Osim zadovoljavanja
osnovnih fizioloSkih potreba, konzumacija hrane i pic¢a kroz gastronomski turizam moze imati i

simboli¢ko znacenje (Caliskan, 2013., str. 45).

S ovog gledista, gastronomski turizam postaje vazan pokazatelj statusa turista, reflektirajuci
njihove preferencije o tome Sto, gdje, kada 1 s kim jedu. Stoga, izrada imidza destinacije mora biti
pazljivo planirana, s posebnim naglaskom na ovakve detalje jer oni imaju znacajnu ulogu u

marketinS$kim aktivnostima.

Gastronomski turizam ukljucuje razlicite aktivnosti poput posjeta lokalnim proizvodacima hrane,
sudjelovanja u kulinarskim festivalima, te degustacija autenti¢nih jela pripremljenih prema
tradicionalnim receptima. Ovaj specifican oblik turizma ¢esto je motiviran Zeljom turista da iskuse
autenti¢nu kulturu regije kroz njegovu gastronomiju. Tako, gastronomski turizam ima vaZnu ulogu
u jacanju prepoznatljivosti destinacija te moze postati bitan faktor u njihovu pozicioniranju na

turistickom trziStu (Hall 1 Mitchell, 2005).

Gastronomija kao dio turisticke ponude se odnosi na konzumaciju hrane i na niz drugih aktivnosti,
ukljucujuéi posjete restoranima, vinogradima, pivovarama i kulinarskim Skolama. U ovom
kontekstu, destinacije koje uspjesno integriraju lokalnu gastronomiju u svoju turisti¢ku ponudu

mogu znacajno povecati svoju konkurentnost (Sormaz i sur., 2016).

Komponente gastronomskog turizma su prikazane u Tablici 5.
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Tablica 5. Komponente gastronomskog turizma

Komponenta Primjer Uloga u gastronomskom turizmu
Lokalna Tradicionalna jela specificna za Povezuje turiste s kulturom i
kuhinja regiju (npr. kebab u Turskoj) obi¢ajima destinacije

Vinski Posjete vinogradima 1 degustacija = Promovira autentiéne poljoprivredne
turizam vina proizvode destinacije

Kulturni Kulinarski festivali i druga dogadanja ' Povecava atraktivnost destinacije 1i
festivali nudi jedinstvena iskustva

Kulinarske Tecajevi kuhanja lokalnih | Edukacija i angazman turista kroz
skole specijaliteta prakti¢na iskustva

Izvor: Izrada autorice prema Sormaz i sur., 2016.

Lokalna kuhinja istice se kao najvazniji element jer omogucuje turistima da se povezu s kulturom
1 obi¢ajima destinacije kroz okus i miris autenti¢nih jela. Primjer kebaba u Turskoj pokazuje kako
tradicionalna jela postaju zastitni znakovi destinacija, ¢ime se pojacava njihov identitet i

prepoznatljivost na globalnoj razini.

Vinski turizam, kroz posjete vinogradima i degustacije, ne samo da promovira lokalne
poljoprivredne proizvode ve¢ doprinosi i ocuvanju tradicionalnih tehnika proizvodnje i ruralnog
naslijeda. Time se jac¢a odrzivi turizam 1 stvaraju prilike za edukaciju turista o vaznosti lokalne

proizvodnje.

Kulturni festivali, poput kulinarskih dogadanja, pruzaju jedinstvena iskustva turistima, §to moze
znaajno povecati atraktivnost destinacije. Ova dogadanja privlace kako lokalno stanovnistvo,

tako 1 medunarodne posjetitelje, stvarajuci pritom priliku za kulturnu razmjenu.

Na kraju, kulinarske Skole nude priliku za aktivno sudjelovanje turista u pripremi tradicionalnih

jela, §to dodatno obogacuje turisticko iskustvo kroz edukaciju i praktican angazman.
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3.3. PonaSanja gastronomskih turista

Istrazivaci koji su proucavali gastronomski turizam, poput Vienha, Torres Bernier, Fields i Hall,

slazu se oko tri dijela vezana uz profil gastronomskih turista, a prikazan je u Tablici 6.

Tablica 6. Karakteristike gastronomskih turista

Karakteristika

Opis

Primjer

Visoki troSkovi i

kulturna razina

Zahtjevnost

prema kvaliteti

Ciljana promocija

Gastronomski turisti opcenito trose vise
od prosjecnih turista te su skloni birati
autenti¢na i kvalitetna iskustva.

Ako je glavni motiv putovanja
gastronomija, turisti nece prihvatiti nisku
kvalitetu hrane.

Gastronomski turizam je niSna trziSna
grana, a turisti se informiraju putem

vodica, Casopisa i interneta.

Biranje restorana s visokom
cijenom i poznatim kuharima
Nezadovoljstvo  prosjecnim
obrocima ili loSom
prezentacijom hrane

Koristenje  specijaliziranih
turisti¢kih vodica ili recenzija

restorana

Izvor: izrada autorice prema Huertas Lopez i sur., 2019.

Prva karakteristika se odnosi na visoke troSkove i kulturnu razinu. Ovi turisti, ¢esto s viSim
prihodima i obrazovanjem, spremni su potroSiti viSe novca na autenti¢na gastronomska iskustva.
Biraju restorane s vrhunskom reputacijom 1 Cesto traze jedinstvene kulinarske dozivljaje, Sto

doprinosi razvoju lokalne gastronomske ponude.

Zahtjevnost prema kvaliteti je druga vazna karakteristika. Gastronomski turisti su visoko osjetljivi
na kvalitetu hrane 1 prezentacije. Ako im ponuda ne zadovoljava ocekivanja, izrazavaju svoje
nezadovoljstvo. Time stvaraju pritisak na restorane i pruzatelje usluga da konstantno odrzavaju

visoke standarde, §to moZe pozitivno utjecati na lokalnu kulinarsku scenu.

Ciljana promocija je tre¢a karakteristika koja se odnosi na specifi¢ne naine informiranja ove
turisticke skupine. Budu¢i da se gastronomski turizam smatra niSnim trZiStem, promocija se

usmjerava prema specificnim kanalima poput vodica, Casopisa i internetskih stranica. Takvi turisti
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aktivno traze informacije o najboljim destinacijama, Sto im omogucuje da donesu informirane

odluke 1 maksimalno iskoriste svoje gastronomsko putovanje.

3.4. Specifi¢nosti gastronomske ponude Istre

Istra je regija bogata je gastronomskim manifestacijama koje promoviraju lokalne specijalitete i
kulturu. Manifestacije se dijele na one koje se odrzavaju u unutrasnjosti Istre i na obali, te su

postale vazan dio turisticke ponude regije, Sto privlaci posjetitelje iz cijele Hrvatske i Sire.

Unutrasnjost Istre nudi Sirok spektar manifestacija koje slave autohtone proizvode i tradiciju.
Ovdje se odrzavaju dogadanja kao Sto su Festival sira, FeSta od fruti, Subotina po starinski 1
Festival manestri. Navedene manifestacije su posvecene tradicionalnim jelima i proizvodima
specificnim za unutrasnjost, poput manestri, rakije, sira i smokava. Takoder, manifestacije poput

Krafifest i Dani gljiva okupljaju zaljubljenike u lokalne proizvode i prirodne resurse Istre.

S druge strane, manifestacije na obali uglavnom su usmjerene na morske specijalitete 1 dogadaje
povezana s mediteranskom kuhinjom. Sparugafest, More na stolu i Fe$ta od pedoéi primjeri su
manifestacija koje slave plodove mora i ribu. Ove manifestacije ¢esto ukljucuju festivale u kojima
se moze kuSati razne specijalitete morske kuhinje, a dogadanja poput Dan rajcice i FeSta od grmali

dodatno isti¢u vaznost lokalne proizvodnje.

Primjeri odabranih manifestacija su prikazane u Tablici 7.
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Tablica 7. Primjeri odabranih manifestacija

Manifestacija Lokacija Specifi¢nost

Festival sira Unutrasnjost | Promocija lokalnih proizvodaca sira

Sparugafest Obala Festival posveéen $parogama i mediteranskoj kuhinji

Dani gljiva Unutra$njost | Dvodnevni dogadaj posveéen gljivama i lokalnim
jelima

Festa od grmali Obala Slavi lokalne morske plodove

Subotina po starinski = Unutrasnjost = Tradicionalna manifestacija s prikazom starih obi¢aja

Izvor: Izrada autorice prema Institut za poljoprivredu i turizam, Zavod za turizam. (n.d.). Analiza
odabranih gastronomskih manifestacija i percepcije Istre kao gourmet destinacije. Preuzeto s:

https://www.istra-istria.hr/fileadmin/dokumenti/turizam/170503 _Gastro_analiza.pdf (12.9.2024).

Prikazane manifestacije doprinose o¢uvanju lokalne kulture i gastronomije i takoder imaju vaznu
ulogu u promociji odrzivog turizma, zbog ¢ega je posjetiteljima omoguéeno da iskuse autenti¢ne

okuse Istre kroz participativne i edukativne aktivnosti.

Istarska gastronomija se ponosi lokalnim specijalitetima kao $to su boSkarin, tartufi, maslinovo
ulje 1 prSut. Svaka od ovih delicija odrazava dugogodisnju tradiciju i bogatstvo prirodnih resursa
regije. Boskarin je autohtona istarska pasmina goveda, ¢ije je meso izrazito cijenjeno zbog
specificne teksture 1 bogatog okusa. Zbog prirodnih uvjeta u kojima se govedo uzgaja, meso
boskarina je vlaknasto i zahtijeva posebnu pripremu. Danas se najceS¢e priprema u obliku gulasa,

a koristi se i1 za izradu kobasica i salama, ¢esto u kombinaciji s tartufima (IstraBook, 2024).

Tradicionalna istarska tjestenina, poput fuZi i pljukanaca, jedno je od najomiljenijih jela u regiji.
Iako su u proslosti smatrani siromasnom hranom, danas su sastavni dio luksuzne gastronomske
ponude, osobito kad se kombiniraju s umacima od tartufa, koji su jedni od najcjenjenijih proizvoda

Istre (IstraBook, 2024).

Tartufi, jedna od najpoznatijih delicija Istre, rastu u dolini rijeke Mirne. Njihov jedinstveni okus 1
rijetkost ¢ine ih neizostavnim dijelom mnogih istarskih jela, a posebno se koriste kao dodatak

tjesteninama, sirevima i umacima (IstraBook, 2024).
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Istarsko maslinovo ulje poznato je po svojoj kvaliteti i Cesto se naziva "teku¢im zlatom". Proizvodi
se od autohtonih sorti maslina, a koristi se u gotovo svakom jelu, od salata do slozenijih kulinarskih

kreacija (IstraBook, 2024).

Istarski sir i prSut ¢ine nezaobilazni dio lokalne ponude. Sir se najceS¢e proizvodi od ovcjeg i
kozjeg mlijeka, dok je prSut, koji se susi na zraku i dimi s lokalnim zacinima, jedan od

najcjenjenijih mesnih proizvoda regije (IstraBook, 2024).
Pregled glavnih istarskih delicija je prikazan u Tablici 8.

Tablica 8. Pregled glavnih istarskih delicija

Delicija Opis Primjer

Boskarin Autohtona pasmina goveda s vlaknastim = Gula§ od boskarina, kobasice s
mesom bogatog okusa tartufima

Tartufi Rijetke i cijenjene gljive koje se koriste u = Tjestenina s tartufima, tartufata

mnogim istarskim jelima

Istarska Tradicionalna tjestenina koja se cCesto Fuzi i pljukanci s gulasem ili
tjestenina posluzuje s umacima od tartufa tartufima

Maslinovo Visokokvalitetno ulje proizvedeno od | Koristi se u salatama, pecenju, kao
ulje autohtonih sorti maslina dodatak jelima

Istarski prSut | Tradicionalno suseno i dimljeno meso, PrSut uz sir 1 vino, lokalni

poznato po njeznoj teksturi specijalitet na feStama 1 sajmovima

Izvor: Izrada autorice prema IstraBook. (2024, 8. svibnja). Gastronomska ponuda Istre. Preuzeto

s: https://www.istrabook.com/hr/uncategorized/gastronomska-ponuda-istre/ (12.9.2024).

Maslinovo ulje, poznato kao "tekuce zlato Istre", i prSut, suseni i dimljeni po tradicionalnim
receptima, takoder su neodvojivi od istarskog identiteta. PrSut, uz sir i vino, ¢esto se posluzuje na
lokalnim feStama i sajmovima, $to dodatno naglaSava njegovu vaznost u druStvenim okupljanjima

1 proslavama.
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Istra se danas smatra kao veoma poznata gastronomska turisticka regija. Istarska kuhinja, koja je
stolje¢ima bila odgovor na jednu stranu ekonomskih poteskoc¢a, a s druge na obilje koje priroda
pruza te kulinarske utjecaje iz susjednih talijanskih regija, ponovno dobiva na popularnosti.
Jednostavna jela iz narodne tradicije, poput fritaja, zastitnog znaka istarske kuhinje, sada se
smatraju modernima. Fritaje se temelje na kvalitetnim domadim jajima, koja su precizno
pripremljena, ili kako bi se to kulinarskim rje¢nikom reklo, "a point". Pucka kuhinja, gradanska
gastronomija i luksuzni restorani u Istri se preklapaju, Sto ne iznenaduje s obzirom na to da se svi
oslanjaju na autenti¢ne i vrhunske sastojke poput domace tjestenine od visokokvalitetnog brasna,
kamenica, grancigula, vrhunske bijele ribe, bijelih i crnih tartufa te raznih samoniklih gljiva i
Sparoga. Uz ove delikatese, nezaobilazni su 1 istarski prSut, panceta, kobasice, ombolo te divljac.
Kvalitetna jednostavna domaca vina dodatno doprinose istarskom gastronomskom iskustvu, jer
vino, kroz stolje¢a, sluzi kao medij za druZenje i stvaranje dobre atmosfere (Hrvatska turisticka

zajednica, 2024).
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4. 1ZVORI INFORMIRANJA U TURIZMU

Turisticka industrija, poznata po svojoj informacijskoj intenzivnosti, oslanja se na veliku koli¢inu
informacija koje se proizvode, komuniciraju i konzumiraju kako bi podrzale proces planiranja
putovanja. Informacije su bitan dio odlucivanja o odrediStu, oblikovanja slike o destinaciji,
poboljsanja kvalitete putovanja 1 organizacije putnickog iskustva. Putnici se oslanjaju na razlicite

izvore kako bi donijeli informirane odluke o putovanju.

Postoje brojni tradicionalni i moderni izvori informacija u turizmu. Tradicionalni izvori ukljucuju
usmenu preporuku, brosure, vodice, fotografije, znakove, mape, kioske s informacijama,
televiziju, Casopise, novine, filmove i druge medijske kanale. S druge strane, moderni digitalni
izvori obuhvacaju e-mailove, internetske stranice, online turisticke agencije, drustvene mreze,
recenzije, mobilne aplikacije, blogove i web stranice s ocjenama i preporukama (Lojo i Timothy,

2020).

Sve veci broj internetskih platformi omoguéio je pruzateljima turisti¢kih usluga i turistima da
medusobno komuniciraju, $to je radikalno promijenilo pristup informacijama o putovanjima.
Internet je putnicima omogucio jednostavnije prikupljanje informacija o destinacijama, no zbog
velikog broja dostupnih izvora, moZe biti izazovno razumjeti razlike i doprinose razli¢itih

platformi (Lojo 1 Timothy, 2020).

4.1. Tradicionalni i moderni izvori informiranja

Turizam se tijekom godina znacajno transformirao u pogledu izvora informacija. Tradicionalni
izvori, poput brosura i vodica, i dalje imaju svoje mjesto, osobito u kontekstu turisti¢kih agencija
1 lokalnih turistickih zajednica koje promoviraju destinacije. No, s razvojem interneta, digitalni
izvori su postali dominantni. Elektronska posta, turistiCke web stranice, drustvene mreze, blogovi

1 aplikacije za rezervacije sve su prisutniji (Lojo 1 Timothy, 2020).

Moderni izvori omoguc¢uju putnicima jednostavan pristup informacijama u stvarnom vremenu,

¢ime se smanjuje potreba za fiziCkim vodi¢ima ili osobnim savjetima (Lojo 1 Timothy, 2020).
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Digitalni izvori nude putnicima brz i jednostavan nacin prikupljanja informacija, planiranja
putovanja i1 donoSenja odluka. Online turisticke agencije 1 recenzijske stranice, poput
TripAdvisora, postale su resursi za mnoge putnike, dok blogovi i druStvene mreze pruzaju osobne

preporuke i savjete iz prve ruke, Sto dodatno oblikuje odluke o putovanjima (Lojo i Timothy, 2020).

4.2. Promjene u ponasanju turista zbog dostupnosti informacija

Povecana dostupnost informacija, posebno putem internetskih platformi, dovela je do znacajnih
promjena u ponasanju turista. Prije su putnici ¢esto morali posjetiti fizicke turisticke agencije kako
bi prikupili informacije o destinaciji i smjeStaju. Danas, zahvaljujuéi internetu, veéina putnika
pretrazuje i usporeduje opcije online, bez potrebe za osobnim kontaktom s agentima (Lojo i

Timothy, 2020).

Online izvori omoguéuju personalizirano iskustvo istrazivanja i planiranja putovanja. Turisti sada
mogu Citati recenzije drugih korisnika, pregledavati fotografije, pa cak i pratiti preporuke
utjecajnih blogera ili vlogera. Takva promjena dovela je do veceg povjerenja u preporuke drugih
putnika i ja¢anja koncepta samostalnog putovanja. Smanjena je potreba za tradicionalnim
posrednicima, a povecan je utjecaj druStvenih mreza 1 recenzija u oblikovanju odluka o

putovanjima (Lojo i1 Timothy, 2020).

4.3. Povezanost motivacije i izvora informiranja

Motivacija turista zna¢ajno je povezana s izvorima informiranja. Putnici Cesto koriste informacije
kako bi oblikovali svoja oc¢ekivanja 1 donijeli odluke o tome gdje ¢e putovati, Sto ¢e raditi 1 koje
usluge koristiti. Ovdje dolazi do izrazaja vaznost vjerodostojnosti i kvalitete informacija (Lojo 1

Timothy, 2020).

Studije pokazuju da tekstualne informacije, poput blogova i vodi¢a, omogucuju dublje
razumijevanje destinacije, §to putnicima pomaze u donosenju promisljenih odluka (Lojo i Timothy,

2020).
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Razli¢iti izvori informacija nude razlicite oblike znanja. Dok sluzbene turisticke stranice cesto
pruzaju opée informacije o destinaciji, blogovi i drustvene mreze obicno nude subjektivnije,
osobne dojmove i preporuke. Ovi osobni izvori mogu dodatno motivirati putnike, osobito one koji
traze autenti¢na iskustva ili specifi¢ne preporuke. Na primjer, putnici koji traze kulturna iskustva
vjerojatno ¢e viSe cijeniti preporuke blogera, dok ¢e oni koji traze udobnost 1 prakti¢nost koristiti

sluzbene stranice za rezervacije (Lojo i Timothy, 2020).

21



5. PRIMARNO ISTRAZIVANJE

5.1. Uzorak i metode istraZivanja

Primarno istrazivanje provodilo se putem anketnog upitnika u Google obrascu. Anketni upitnik
imao je 19 pitanja, od kojih je dvoje bilo vezano uz demografske podatke dok se ostala pitanja
odnose izvorima informiranja o Istri kao eno-gastronomskoj regiji. Distribuiran je sljede¢im
ugostiteljskim objektima i vinarijama: La Perla u Puli, DaGiovanni u Premanturi, Casa Nostra u
Puli, restoran Primizia u Brtonigli, San Rocco restoran u Brtonigli, restoran La Familia u Brtonigli,
restoran La Quercia, konoba Astarea u Brtonigli, vinarija CUJ kod Umaga te vinarija Deskovic.
Posjetitelji prethodno navedenih ugostiteljskih objekata i vinarija imali su moguénost ispunjenja
anketnih upitnika, a ukupno je bilo 143 ispitanika. Anketa je s hrvatskog jezika prevedena na
engleski kako bi svi posjetitelji mogli razumjeti pitanja neovisno o drzavi iz koje dolaze, takoder

su svi odgovori bili potpuno anonimni.

5.2. Rezultati istrazivanja

U ovom dijelu istraZivanja, svaki prikupljeni podatak pomoc¢u anketnog upitnika bit ce
predstavljen graficki.
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U prvom je pitanju bilo potrebno navesti spol od ukupnog 143 ispitanika, njih 88 je bilo Zenskog

spola $to ¢ini 61,5% ispitanika, a ostalih 55 ispitanika bilo je muskog spola §to ih ¢ini 38, 5%.

Grafikon 1 Prikaz spolne strukture ispitanika

1. Vas spol: / Your gender:
143 odgovora

® Musko / Male
@ Zensko / Female

Izvor: autorov prikaz

U drugom su pitanju ispitanici trebali oznaciti svoju pripadajucu dobnu skupinu. Od ukupnog broja
ispitanika najviSe ispitanika pripada skupini od 45-54 godina, to¢nije 49 ispitanika $to ¢ini 34,3%.
40 osoba pripada dobnoj skupini od 35-44 godine $to ¢ini 28% ukupnih ispitanika, 22 ispitanika
imalo je 55-64 godine Sto €ini 15,4% ispitanika, 22 ispitanika imalo je 65 godina i viSe. Najmanji

broj ispitanika imalo je 18-24 godine §to ih ¢ini samo 2,8% ispitanika.

Grafikon 2 Dobna skupina ispitanika

2. Vasa dobna skupina: / Your age group:
143 odgovora

@ 18-24
@ 25-34
® 35-44
@ 45-54
@ 55-64
@ 65 godinalili vise / 65 years or more

Izvor:autorov prikaz
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Od 143 ispitanika najvisi stupanj formalnog obrazovanja vecine ispitanika bio je sveuciliSni studiji
Sto ¢in1 42,7% , tocnije 61 ispitanik. Zatim slijedi stru¢ni studiji koji je najvisi stupanj obrazovanja
41 ispitanika Sto ¢ini 28,7%, Srednja Skola koja je najvisi stupanj obrazovanja 22 ispitanika §to
¢ini 15,4%, doktorat koji je najvisi stupanj obrazovanja 11,9% ukupnih ispitanika, te na posljetku

osnovna $kola koja ¢ini 1,4% ukupnih ispitanika

Grafikon 3 Najvisi stupanj formalnog obrazovanja

3. Koji je Vas najvisi stupanj formalnog obrazovanja? / What is your highest level of formal

education?
143 odgovora

@ Osnovna skola / Primary school

@ Srednja $kola / High school

@ Struéni studij (visa struéna sprema) /
College degree

@ Sveutilidni studij (visoka struéna
sprema) / University degree

@ Doktorat / Masters degree

Izvor: autorov prikaz

Najvise je zaposlenika bilo zaposleno, ¢ak njih 112 §to ¢ini 78,3% od ukupnog broja ispitanih. Od
ukupnih ispitanika 14% su umirovljenici. Samo je 6 osoba bilo nezaposleno $to ¢ini 4,2%

ispitanika, a najmanje ispitanika je i dalje ucenik/student Sto ¢ini 5% ispitanika.

Grafikon 4 Radni status ispitanika

4. Koji je vasi radni status? / What is your work status?
143 odgovora

@ Ucenik/student / Pupil/student
@ Nezaposlen/a / Unemployed
@ Zaposlen/a / Employed

@ Unirovljenik/ca / Retired

Izvor: autorov prikaz
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Pri odabiru razloga posjeta Istri 46 je ispitanika posjetilo Istru iskljucivo zbog odmora i opustanja
Sto ¢ini 32,2% ispitanika, 31 ispitanik zbog prirodnih ljepota Sto ¢ini 21,7% ispitanika, 18
ispitanika zbog kulture i povijesti §to ¢ini 12,% ispitanika, samo je 12 ispitanika posjetilo Istru
zbog eno-gastronomske ponude $to ih je Cinilo 8,4% ispitanika, te 9,1% ispitanika zbog sporta 1
rekreacije. Najmanji broj ispitanika posjetilo je Istru zbog posjetu rodbini 1 prijateljima (6,3%),

poslovnih razloga (5,6%) 1 ostali razlozi ¢inili su 4,2% od ukupnog postotka ispitanika.

Grafikon 5 Glavni razlozi posjeta Istri

5. Koji su bio Vas glavni razlog za posjet Istri? / What was your main reason for visiting Istria?
143 odgovora

@ Odmor i opustanje / Relaxation
@ Prirodne liepote / Natural beauty

Kultura i povijest / Culture and history
® Eno-gastronomska ponuda / Eno-
‘ gastronomic offer

@ Sport i rekreacija / Sports and recreation

@ Poslovni razlozi (kongres, konferencija i
sl.) / Business purposes (congress, co...

@ Posjet rodbini i prijateljima / Visiting fri...
@ Ostalo / Other reasons

Izvor: autorov prikaz

Na pitanje koji izvor je potaknulo ispitanike na razmisljanje o posjetu Istri 52 ispitanika bili su
potaknuti druStvenim mreZama, 35 ispitanika zbog preporuke obitelji, prijatelja i kolega, 27
ispitanika zbog internetskih stranica, 15 ispitanika zbog ¢asopisa, vlogova i blogova, 5 ispitanika

zbog Youtube-a i radija te isti broj ispitanika i zbog ostalih razloga.
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Grafikon 6 Izvori informiranja

6. Koji izvor informacija Vas je inicijalno potaknuo na razmisljanje o posjetu Istri? / Which source of
information initially encouraged you to think about visiting Istria?
143 odgovora

@ Internetske stranice (vinarije, restorani,
turisticke zajednice i dr.) / Websites (w...

@ Online drudtvene mreze / Online social
media (Instagram, X, Facebook, TikTo...

@ Preporuka obitelji, prijatelja i kolega /
Recommendation of family, friends an...

@ YouTube, TV, radio

@ Blogovi, viogovi i forumi / Blogs, vlogs,...

® Casopis, plakat, turisticki sajam / Mag...

@ Ostalo / Other

Izvor: autorov prikaz

Na pitanje jesu li ispitanici dodatno istrazivali eno-gastronomsku ponudu Istre putem interneta ¢ak
113 ispitanika odgovorilo je sa da §to ¢ini 79% ukupnog broja ispitanika, a 30 ispitanika odgovorilo
je sa ne §to ih €ini 21% ispitanika.

Grafikon 7 IstraZivanje eno-gastronomske ponude nakon inicijalne informacije

7. Jeste li nakon inicijalne informacije dodatno istrazivali eno-gastronomsku ponudu Istre putem
Interneta? / After the initial information, did you ad...ch the food and wine offer of Istria via the Internet?
143 odgovora

@® Da/Yes
® Ne/No

Izvor: autorov prikaz
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Izvori informiranja koji su bili klju¢ni za konacnu odluku o posjeti Istre ispitanika ¢inili su:
Internetske stranice koje je odabralo 40 ispitanika Sto ¢ini 28% ispitanika, online drustvene mreze
koje je odabralo 37 ispitanika Sto ¢ini 25,9% ispitanika, preporuka obitelji, prijatelja i kolega koje
je odabralo 24,5% ukupnih ispitanika, blogove, vlogove i forume koje je odabralo 11,9% ukupnih
ispitanika, ¢asopise, plakate i turisticke sajmove odabralo je 4,2% ispitanika, a najmanje ispitanika

koristio je Youtube, Tv, radio 1 ostalo kao izvor informiranja.

Grafikon 8 Prikaz kljucnih izvora informacija za odluku o posjeti Istre

8. Koji izvor informacija je bio klju¢an za Vasu konacnu odluku o posjeti Istri? / Which source of

information was crucial for your final decision to visit Istria?
143 odgovora

@ Internetske stranice (vinarije, restorani,
turisticke zajednice i dr.) / Internet site...

® Online drustvene mreZe / Online social
media (Instagram, X, Facebook, TikTo...

)— Preporuka obitelji, prijatelja i kolega /
Recommendation of family, friends an...

@ YouTube, TV, radio

@ Blogovi, viogovi i forumi / Blogs, vlogs,...

[ ] éasopis, plakat, turisti¢ki sajam / Mag...

@ Ostalo / Other

Grafikon 1lzvor: autorov prikaz
Na pitanje koliko ¢esto ispitanici koriste drustvene mreze za istrazivanje turistickih destinacija 61

ispitanik odgovorilo je sa uvijek Sto ¢ini 42,7% ispitanika, 36,4% ispitanika koristi ¢esto drustvene

mreze, 16,1% ispitanika koristi ih ponekad, a 4,9% ispitanika ne koristi ih uopce.
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Grafikon 9 Prikaz ucestalosti koristenja drustvenih mreza pri istraZivanju turistickih destinacija

9. Koliko ¢esto koristite online drustvene mreze za istrazivanje turistickih destinacija? / How often
do you use online social media to research tourist destinations?

143 odgovora
@ Uvijek / Always
@ Cesto/ Often
36.4% . Ponekad / Sometimes
47
l @ Nikada / Never

Izvor: autorov prikaz

Cak 49 ispitanika ¢esto posjecuje turisti¢ke destinacije zbog eno-gastronomske ponude 3to &ini
34,3% ispitanika, 28,7% ispitanika koristi ith ponekad, 17,5% ispitanika koristi ih uvijek, 13,3%

ispitanika koristi ih rijetko, te 6,3% ispitanika ne koristi ih uopce.

Grafikon 10 Ucestalog posjecivanja turistickih destinacije zbog eno-gastronomske ponude

10. Koliko ¢esto posjecujete turistiCke destinacije zbog eno-gastronomske ponude? / How often do
you visit tourism destinations for their food and wine offerings?

143 odgovora
@ Redovito / Regularly
o ® Cesto/ Often
: @ Ponekad / Sometimes
@ Rijetko / Rarely
A @ Nikad / Never

Izvor: autorov prikaz
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Na pitanje ,,Koje informacije su Vam bile najvaznije priliko istrazivanja eno-gastronomske ponude
Istre" 46 ispitanika odgovorilo je s autenti¢nost lokalne kuhinje Sto ¢ini 32,2% ispitanika, 21,7%
ispitanika odgovorilo je s preporukom restorana, 20,3% s bogatstvom ponude restorana, 11,2%

ispitanika odgovorilo je s medunarodnih oznakama, te 8,4% ispitanika s kvalitetom vina.

Grafikon 11 Prikaz najvaznijih informacija prilikom istrazivanja eno-gastronomske ponude Istre

11. Koje informacije su Vam bile najvaznije prilikom istrazivanja eno-gastronomske ponude Istre? /

What information was most important to you when researching Istria's food and wine offer?
143 odgovora

@ Autentiénost lokalne kuhinje /
Authenticity of local cuisine

@ Cijene / Prices
Kvaliteta vina / Wine quality

@ Preporuke restorana / Restaurant
recommendations

@ Bogatstvo ponude restorana /
Restaurant's offer

@ Medunarodne oznake (Michelinove zv...

@ Restaurants that offer food and wine q...

Izvor: autorov prikaz

92 ispitanika vec je znalo da je Istra eno-gastronomska regija, 29,4% ispitanika djelomicno je bilo
upoznato s ¢injenicom no nisu bili upoznati s eno-gastronomskom ponudom, te najmanji dio
ispitanika (6,3% ispitanika) nije uop¢e znalo da je Istra eno-gastronomska regija te nisu ni bili

upoznati s njenom ponudom.
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Grafikon 12 Prikaz informiranosti ispitanika o Istri kao eno-gastronomskoj regiji

12. Koliko Vam je poznato da je Istra eno-gastronomska regija te jeste li uopce znali da je? / How

well do you know that Istria is a food and gastronomy region and did you even know that it is?
143 odgovora

@ Poznato mije i znao sam da je/ | am
familiar with it and | knew it was a food
and gastronomy region

@ Djelomiéno mi je poznato, ali nisam
upoznat/a s enogastronomskom
ponudom/ | am partially familiar with it,
but | am not familiar with the
enogastronomic offer
Nije mi poznato, te nisam uopée znaolla
da je / | am not familiar with it and |
didn't knew it was

Izvor: autorov prikaz

Sljedece Sto se prikupljalo bila su misljenja i stavovi ispitanika, koji su trebalo ocjenom od 1 (u

potpunosti se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem) ocijeniti koliko se slazu s navedenom

tvrdnjom.

Vise od pola ispitanika slozilo se s tvrdnjom to¢nije 50,3% ispitanika, 53 ispitanika ocijenilo je

tvrdnju s ocjenom 4 $to ¢ini 37,1% ispitanika, 11,2% ispitanika ocijenilo je tvrdnju s ocjenom 3,

te je samo 1,4% ispitanika ocijenilo tvrdnju s ocjenom 2.

Grafikon 13 Prikaz stavova i misljenja ispitanika o autenticnom iskustvom Istre

13. Istra mi je pruzila autenticno eno-gastronomsko iskustvo. / Istria gave me an authentic food and

wine experience.
143 odgovora

80
60
40
20
0 (0 %) 2(1,‘4%)
O |
1 2 3 4 5

Izvor: autorov prikaz

30



S tvrdnjom ,, Informacije koje sam pronasao/la prije putovanja bile su tocne i1 korisne za planiranje
mog eno-gastronomskog dozivljaja u Istri.”“ 42,3% ispitanika se u potpunosti slaze, 34,5%
ocjenjuje tvrdnju s ocjenom 4, 20,4% ispitanika s ocjenom 3, te 2,8% ispitanika ne slaze se s

tvrdnjom.

Grafikon 14 Prikaz koristi informacija koje su posjetitelji imali za planiranje eno-gastronomskog dozivijaja u Istri

14. Informacije koje sam pronadao/Ia prije putovanja bile su to¢ne i korisne za planiranje mog

eno-gastronomskog dozivljaja u Istri. / The informa...planning my eno-gastronomic experience in Istria.
142 odgovora

60
40

20

4(28%
00 %) ( :

Izvor: autorov prikaz

48,2% ispitanika u potpunosti se slaze s tvrdnjom da su preporuke drugih putnika ili lokalnog
stanovniStva znacajno utjecale na njihove odluke o posjetu odredenim restoranima ili vinarijama,
34,8% ocjenjuje tvrdnju s ocjenom 4, 14,2% ispitanika s ocjenom 3, 1,4% ispitanika s ocjenom 2,

te se 1,4% ispitanika u potpunosti ne slaze s tvrdnjom.
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Grafikon 15 Utjecaj preporuka lokalnog stanovnistva ili drugih putnika u odabiru restorana ili vinarija

15. Preporuke drugih putnika ili lokalnog stanovnistva znacajno su utjecale na moje odluke o
posjetu odredenim restoranima ili vinarijama u Istri. ...ut visiting certain restaurants or wineries in Istria.
141 odgovor

80

68 (48,2 %)

60

49 (34,8 %)
40

20 20 (14,2 %)

2 (1,|4 %) 2 (1,|4 %)

1 2 3 4 5

Izvor: autorov prikaz

41,5% ispitanika ponovno ¢e posjetit Istru zbog njezine eno-gastronomske ponude, dok 4,9%

ispitanika neée se ponovno vratiti u Istru zbog njezine eno-gastronomske ponude.

Grafikon 16 Prikaz stava posjetitelja s tvrdnjom o ponovnom posjetu Istri

16. Planiram ponovno posjetiti Istru zbog njezine eno-gastronomske ponude. / | plan to visit Istria

again because of its wine and gastronomic offer.
142 odgovora

60
59 (41,5 %)
40
40 (28,2 %)

31 (21,8 %)

20

7 (4,9 %)

Izvor: autorov prikaz
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44,4% ispitanika u potpunosti se sloZilo s tvrdnjom da je vazno eno-gastronomsko iskustvo pri
odabiru destinacije, 19% ispitanika se sloZilo s tvrdnjom, 31,7% ispitanika se djelomicno sloZilo s
tvrdnjom, 4,2% ispitanika se nije slozilo s tvrdnjom, a 0,7% ispitanika se u potpunosti ne slaze s

tvrdnjom.

Grafikon 17 Vaznost eno-gastronomsko iskustvo pri odabiru destinacije

17. Vazno mi je eno-gastronomsko iskustvo pri odabiru destinacije. / Wine and gastronomic

experience is important to me when choosing a destination.
142 odgovora

80
60
40

20
6 (4,2 %)
10,7 %)

1 2 3 4 5

Izvor: autorov prikaz

62,9% ispitanika u potpunosti se sloZilo s tvrdnjom ,, Zadovoljan/na sam eno-gastronomskom
ponudom u Istri.*, 24,5% ispitanika slozilo se s tvrdnjom, 9,8% ispitanika djelomicno se slozilo s

tvrdnjom, te 2,8% nije se slozilo s tvrdnjom.

33



Grafikon 18 Zadovoljstvo posjetitelja s eno-gastronomskom ponudom Istre

18. Zadovoljan/na sam eno-gastronomskom ponudom u Istri / | am satisfied with the food and

gastronomy offer in Istria
143 odgovora

100

90 (62,9 %)

75

50

35 (24,5 %)
25

14 (9,8 %)

Izvor: autorov prikaz

S tvrdnjom ,,Sklon/na sam dijeljenju svojih eno-gastronomskih iskustava s putovanja na
drustvenim mreZama.”“ U potpunosti se slozilo 54,3% ispitanika, 15% ispitanika se sloZilo s
tvrdnjom, 14,3% ispitanika se djelomicno slozilo s tvrdnjom, 4,3% ispitanika se ne slaze s

tvrdnjom, te se ostalih 12,1% u potpunosti ne slazu s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 19 Stavovi posjetitelja o dijeljenju eno-gastronomskih iskustva na drustvenim mreZzama

19. Sklon/na sam dijeljenju svojih eno-gastronomskih iskustava s putovanja na drustvenim

mrezama. / | tend to share my eno-gastronomic travel experiences on social media.
140 odgovora

80
76 (54,3 %)

60

40

20 20 (14,3 %)

17 (12,1 %) 6 (4,3 %)

Grafikon 2Izvor: autorov prikaz
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5.3. Rasprava

Na temelju istraZivanja moze se zakljuciti kako je vecina ispitanika bilo zenskog spola (61,5%) od
45-54 godina. Najvisi stupanj formalnog obrazovanja ispitanika bio je sveucili$ni studiji, te je Cak

vise od 70% ispitanika zaposleno.

Analizom odgovora mozemo uociti kako je malom broju ispitanika(8,4%) primarni razlog
putovanja eno-gastronomska ponuda po kojoj je Istra najpoznatija, ve¢ je primarni razlog 32,2%
ispitanika bio odmor i opustanje. Odgovorima iz anketnog upitnika mozemo uociti vaznost koju
danas imaju online drustvene mreze i internetske stranice, te da su upravo one glavni pokretaci
interesa za Istru. 36,4% ispitanika dobilo je inicijalnu informaciju o Istri putem online druStvenih
mreZa, a 42,7% ispitanika uvijek koristi druStvene mreZe za istrazivanje turistickih destinacija. Sve
se manje koriste tradicionalni nacini informiranja kao $to su ¢asopisi, plakati i turisticki sajmovi,
$to mozemo vidjeti i putem anketnog upitnika s obzirom da se samo 3,5% ispitanika koristilo tom
izvoru informiranja. No, kada su u pitanju klju¢ni izvori informacija za kona¢nu odluku o posjeti
Istre, internetske stranice prevladavaju s 28% ispitanika. lako druStvene mreZe igraju veliku ulogu
u stvaranju inicijalnog interesa, za kona¢no planiranje putovanja ispitanici se vise oslanjaju na
detaljne i provjerene informacije s internetskih stranica. Nakon §to su dobili inicijalnu informaciju,
vecina ispitanika, njih 79%, nastavila je istrazivati eno-gastronomsku ponudu. S druge strane, 21%
ispitanika nije se dodatno informiralo o eno-gastronomskoj ponudi, ova grupa ispitanika ima druge

interese poput kulturne bastine, prirodnih ljepota ili jednostavno nisu fokusirane na gastronomiju.

Vise od tre¢ine ispitanika (34,3%) navelo je da Cesto posjecuju destinacije motivirani eno-
gastronomskom ponudom. Navedena grupa posjetitelja planira svoja putovanja u destinacije
poznate po svojoj hrani i1 pi¢u. Koliko posjetitelji cijene autenti¢nost 1 tradiciju kuhinje koja
odrazava lokalni nacin Zivota, po ¢emu je Istra i poznata, pokazuju rezultati istraZzivanja da cak
32,2% ispitanika smatra autenticnost lokalne kuhinje kao najbitniju informaciju prilikom
istrazivanja eno-gastronomske ponude. S druge strane, cijene su ispitanicima najmanje vazne
prilikom istraZivanje §to pokazuje da su ispitanici spremni potroSiti viSe novaca kako bi dozivjelo
autenti¢no gastronomsko iskustvo. Moze se zakljuciti kako kvalitetna eno-gastronomska ponuda

moze privuéi putnike koji su spremni izdvojiti viSe novaca upravo zbog eno-gastronomije.
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Oko 64,3% ispitanika upoznato je s ¢injenicom da je Istra poznata eno-gastronomska turisticka
regija Sto ukazuje na dobru informiranost posjetitelja i poznavanje Istre. Vecinom su se svi
ispitanici potpuno slozili da Istra pruza autentiCna eno-gastronomska iskustva s kojim su
zadovoljni te kako su izvori informiranja bili od pomo¢i prilikom istrazivanja eno-gastronomske
ponude Istre. Vecina je ispitanika sklona dijeljenju svojih eno-gastronomskih iskustva putem

drustvenih mreza ¢ime se moze procijeniti veliki potencijal drustvenih mreza za promociju regije.
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6. ZAKLJUCAK

Motivacija ima bitnu ulogu u razumijevanju turistickog ponasanja jer objasnjava razloge koji
poticu ljude na putovanja, odabir destinacija i aktivnosti. Posebna paznja posvecéuje se raznolikosti
faktora koji utjecu na turisticku motivaciju, pri ¢emu su odgovarajuci faktori neizbjezni preduvijeti
za stvaranje pozitivnog iskustva, dok demotivatori predstavljaju prepreke koje mogu znacajno
umanjiti privlacnost destinacije. Razli¢iti motivi za putovanja, od opustanja i bijega do istrazivanja
1 stjecanja novih iskustava, ukazuju na kompleksnost ljudske zelje za putovanjima te na nuznost

prilagodbe turisticke ponude kako bi se zadovoljile potrebe razlicitih segmenata trzista.

Sposobnost gastronomskog turizma s povezivanjem turista s lokalnom kulturom kroz jedinstvena
kulinarska iskustva ima potencijal za znacajan doprinos promociji destinacija. Gastronomski
turisti, Cesto skloni traZzenju vrhunske kvalitete i autenti¢nosti, predstavljaju vrijednu nisu koja
zahtijeva paZljivu marketinsku strategiju i razvoj specificne ponude. S razvojem digitalnih

tehnologija, izvori informacija postali su bitni u procesu donosenja odluka o putovanjima.

Uz to, gastronomski turizam, kao vazan samostalan specifi¢an oblik turizma, istice se kao element
u stvaranju autenti¢nih turistickih dozivljaja. Vec¢ina je ispitanika anketnog upitnika upravo
ukazalo na vaznost autenti¢nosti. Pomocu anketnog istraZivanja bilo je moguce 1 utvrditi vaznost
1 ulogu koju igraju digitalni izvori koji omogucuju personaliziranu iskustvo planiranja, dok se
tradicionalni izvori sve se manje koriste. Pove¢ana dostupnost informacija putem internetskih
stranica 1 drustvenih mreZa promijenila je ponasanje turista 1 zna¢ajno utjecala na motivaciju, $to

omogucuje putnicima lakSe i brze donoSenje odluka.
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