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Sazetak

Diplomskog rada studentice Mateje Loncar, naslova

ZADOVOLISTVO POSJETITELJA PONUDOM VINSKOG TURIZMA NA PODRUCJU ZAGREBACKE
ZUPANIJE

Cilj rada je bio utvrditi zadovoljstvo posjetitelja ponudom vinskog turizma na podrucju
ZagrebacCke Zupanije, utvrditi glavni razlog posjetitelja za koristenje proizvoda vinskog
turizma te glavna ogranicenja za ¢esce koristenje proizvoda vinskog turizma.

Osobno anketno ispitivanje provedeno je na uzorku od 100 ispitanika s podrucja Zagrebacke
Zupanije.

Rezultati istraZivanja pokazali su da od proizvoda vinskog turizma, ispitanici najcesce
posjecuju vinske ceste i vinarije, zatim vinograde i vinske manifestacije, dok ih najmanje
posjecuje vinske festivale. Najposjecenija je PleSivicka vinska cesta, od vinskih festivala
"VINOcom", te od vinskih manifestacija "VINCEKOVOQO".

Glavni razlozi posjeta vinskom turizmu su posjet vinskim cestama, vinarijama i
kusanje/kupnja vina, te doZivjeti razli¢itost uZitaka lokalnih vina i hrane. Za vecinu
posjetitelja najvazniji motivi za posjet vinskim cestama i vinarijama su kusanje vina, druzenje
s partnerom/icom, prijateljima, obitelji, uzivanje u razliCitim vinima, te uZivanje u jelu i picu.
Ispitanici su relativno zadovoljni ukupnom ponudom vinskog turizma. Kao ogranicenja za
ucestalije koriStenje proizvoda vinskog turizma smatraju manjak slobodnog vremena te
financijske razloge. Kao razlog za ¢es¢i odlazak/posjet proizvodima vinskog turizma navode
bolju promociju i ponudu lokalnih eno-gastro specijaliteta. U narednih godinu dana visok
udio ispitanika namjerava posjetiti neku vinsku cestu, vinariju, vinski festival i manifestaciju.

Rezultati istrazivanja daju informativnu podlogu za izradu inovativnih marketinskih strategija
za sve sudionike vinskog turizma na podrucju Zagrebacke Zupanije.

Klju€ne rijeci: vinski turizam, vinski turist, posjetitelj, zadovoljstvo posjetitelja, vino



Summary

Of the master’s thesis - student Mateja Loncar, entitled
VISITORS SATISFACTION OF THE WINE TOURISM IN THE COUNTY OF ZAGREB

The aim of this thesis is to establish the satisfaction of visitors with the supply of wine
tourism in the Zagreb County, to determine the main reason why visitors enjoy the wine
tourism and to provide reasons of restrictions for a more frequent use of wine tourism
products.

A survey was conducted with questionnaires given to 100 participants living in the Zagreb
County. The results of the research have shown that when it comes to wine tourism, the
visitors most often visit wine roads and wineries, followed by vineyards and wine shows,
while the least visited being wine festivals. The most visited is the PlesSivicka Wine road, from
the wine festivals "VINOcom", and from the wine manifestations "VINCEKOVO".

The main reason people enjoy wine tourism are due to visiting wine roads, wineries and
tasting/buying wine, and experiencing the variety of delights of local wines and food. For
most participants, the biggest motive for visiting wine roads and wineries are tasting wine,
socialising with friends, family, enjoying different wines, and having a meal or a drink. The
participants are relatively satisfied with the overall offer of wine tourism. When it comes to
constrains, for a more frequent use of wine tourism participants consider the lack of free
time and financial reasons. As a reason for frequent visits to wine tourism products,
participants claim that it is due to good advertising and a great offer of local eno-gastro
specialties. In the following year, a large share of participants intends to visit some wine
roads, wineries, wine festivals and events.

The results of this research provide an informative basis for creating innovative marketing
strategies for all wine tourism participants in the Zagreb County.

Keywords: wine tourism, wine tourist, visitor, visitors satisfaction, wine



1. Uvod

Vinski turizam kao jedan od oblika turizma na ruralnom prostoru definira se kao posjeta
vinskim cestama, vinogradima, vinarijama, vinskim festivalima, izlozbama i manifestacijama
(Hall i Macionis, 1998., navedeno u radu Molina i sur. 2015.).

Marzo-Navarro i Pedraja-Iglesisas (2010.) dodaju druge aspekte ovoj definiciji, poput lokalnih
atrakcija ili dozivljavanja lokalnog nacina Zivota za primjerice, ostati no¢u u vinogradima.
Vinski turizam je rastuéa industrija u regionalnom gospodarskom razvoju ruralnih podrucja, a
njegov uspjeh ovisi o vinogradarstvu, proizvodima vinskog turizma (vinarije, vinske rute,
festivali i manifestacije), reciprocnoj povezanosti s regionalnim razvojem (Holland, Smit i
Jones, 2014.) i vaznoscu turistickih atrakcija (Frochot, 2000., prema Molina i sur., 2015.).

Kako navodi Pivac (2012.), vinski turizam treba definirati kao posjet vinogradima i vinskim
dogadajima s glavnim motivom degustacije vina i uzivanju u domadoj hrani i specijalitetima.

Podrucje Zagrebacke Zupanije, tocCnije okolica Zagreba, najvinorodnije je podrucje u
Hrvatskoj. Poznate su tri vinske ceste na tom podrucju: Plesivicka, Zelinska i Samoborska.
Takoder, na podrucju Zagrebacke Zupanije odrzava se veliki broj vinskih festivala, izlozbi i
manifestacija, te se nalazi mnostvo vinograda i vinarija.

Vinska cesta je poseban oblik prodaje poljoprivrednih, ugostiteljskih i turistickih proizvoda
odredenoga vinorodnog podruéja na kojemu seljacka gospodarstva (obiteljska
poljoprivredna gospodarstva) i ostale pravne i fizicke osobe, udruZeni pod zajednickim
nazivom vinske ceste, nude svoje proizvode, posebice vino i ostale napitke iz vlastite
proizvodnje te ostale domace specijalitete (Gasparec-Skocic i Boli¢, 2006.).

Uvjeti kojih se mora pridrzavati svaka vinska cesta su: prolaziti vinorodnim podrucjem,
prostirati se na podrucju najmanje jednog vinogorja, imati proizvodnju i ponudu vina te
ponudu drugih proizvoda od groZda i vina, imati najmanje dva seljacka gospodarstva ili
ugostiteljska objekta koji uz vino nude i hranu, domace specijalitete karakteristicne za
vinorodno podrucje, te mora postojati pravna osoba za zastupanje vinske ceste (udruga,
zadruga ili tvrtka). Takoder, vinska cesta mora biti odgovaraju¢e oznafena te imati
informativni materijal o sadrZajima koji su dostupni posjetiteljima (Gasparec-Skoci¢ i Boli¢,
2006.).

Takoder, oblike vinskog turizma nalazimo i u gradskim, urbanim sredinama. Najcesce su to
vinske manifestacije, vinski festivali i izloZzbe koje se organiziraju na otvorenom na trgovima,
sajmovima, ili na zatvorenom u hotelima i velikim dvoranama gdje je omogucen dolazak
velikog broja posjetitelja. Tamo se prezentiraju i kuSaju razliCite vrste vina od velikog broja
proizvodaca, Sto stranih, Sto domacih, uz ugodnu glazbu i druzenje.



Putovanjem kroz vinske regije posjetitelji se osim kuSanja vina, razgledavanja vinarija i
vinograda, te sudjelovanja na vinskim festivalima, izloZzbama i manifestacijama upoznavaju s
naCinom Zivota na tim prostorima, njihovim kulturnim i povijesnim znamenitostima,
tradicijom, gastronomijom, prirodnim ljepotama te ostalim posebnostima tog podrucja.
Boravak posjetitelja moze trajati jedan dan kao jednodnevni izlet gdje se najéeSce posjete
jedna do tri vinarije, te dva ili viSe dana, to moze biti kao intenzivna cjelotjedna posjeta.

Zainteresiranost posjetitelja za vinski turizam sve je veca, no pitanje je jesu li posjetitelji
zadovoljni ponudom, odnosno jesu li ispunjena njihova ocekivanja kvalitetom, cijenom i
dostupnoséu proizvoda vinskog turizma. Takoder, jedan od ciljeva istraZzivanja je utvrditi
motive posjetitelja za koristenje razliCitih proizvoda vinskog turizma $to moZze pomodi pri
izradi kvalitetnijih marketinskih strategija. Istrazivanje motiva, potreba i zadovoljstva
posjetitelja vazno je u marketingu jer odreduju tijek odvijanja cjelokupne ponude vinskog
turizma. lIstraZivanjem ce se utvrditi i razlog posjete proizvodima vinskog turizma,
povezanost posjetitelja s vinom i vinskim turizmom, te sociodemografska obiljezja
posjetitelja.



2. Materijali i metode istrazivanja

Primarni izvori podataka dobiveni su anketnim ispitivanjem posjetitelja na turistickom
seoskom gospodarstvu ,Sember” koje se nalazi na Plesivici. Zatim, anketirani su posjetitelji
izloZzbeno - prodajne manifestacije "Dani hrane i tradicijskih proizvoda Zagrebacke Zupanije i
Grada Zagreba", te posjetitelji medunarodnog festivala vina i kulinarstva VINOcom, koje se
tradicionalno vec trinaestu godinu zaredom odrzava u hotelu Esplanade u Zagrebu.

Anketno istraZivanje provedeno je u razdoblju od 6. listopada 2018. - 26. studenog 2018.
godine. Ispitivanje je provedeno osobnim ispitivanjem na uzorku od 100 ispitanika.

Anketnim upitnikom obuhvacena su pitanja o upoznatosti posjetitelja s ponudom vinskog
turizma, najcesce koriStenim proizvodima vinskog turizma i ucestalosti koristenja proizvoda
vinskog turizma. Razlozi posjeta vinskog turizma su preuzeti iz rada od Alant K. i Bruwer J.
(2004.).

Nadalje, anketnim ispitivanjem obuhvacena su pitanja koja su se odnosila na motive
ispitanika za posjet vinskim cestama i vinarijama. Ispitanici su na ljestvici od 5 stupnjeva
(1=uopce se ne slazem, 2=ne slazem se, 3=niti se slazem, niti ne slazem, 4=slazem se,
S5=potpuno se slaZzem) iskazali stupanj suglasnosti s izjavama kojima su se mijerili motivi.
Izjave o motivima za posjet vinskim cestama i vinarijama su preuzete iz rada od Alant K. i
Bruwer J. (2004.).

Posljednja skupina pitanja u anketi odnosila se na socio-demografska obiljezja: spol, dob,
Skolsku spremu, dohodak kuéanstva, broj ¢lanova kuéanstva, mjesto odrastanja.

Rezultati rada prikazani su graficki i tablicno, a obradeni su pomocu jednovarijantne analize
u statistickom programskom paketu SPSS20.



3. Teorijski okvir

3.1. Hrvatske vinogradarske regije, podregije i vinogorja

Vinogradarsko podrucje Republike Hrvatske dijeli se na dvije regije: kontinentalnu Hrvatsku i
primorsku Hrvatsku. Regije su podijeljene u 12 podregija i 66 vinogorja s mnogobrojnim
vinogradarskim podrucjima. Regionalizacija je u vinogradarstvu vrlo vazna iz razloga jer se
na toj osnovi dobiva zastita kontroliranog ili zemljopisnog podrijetla.

3.1.1. Kontinentalna regija

Regija ima sedam vinogradarskih podregija: Podunavlje, Slavonija, Moslavina, Prigorje -
Bilogora, Plesivica, Pokuplje i Zagorje - Medimurje, te u podregijama 35 vinogorja. Na tim
podrucjima prevladavaju sorte vinove loze za proizvodnju bijelih vina. Najzastupljenija sorta
je GraSevina. Uz domacde sorte uzgajaju se i vrhunske svjetske sorte: Pinot bijeli i sivi,
Traminac crveni i mirisavi, Rizling rajnski, Chardonnay bijeli, Sauvignon bijeli, Muskat Zuti,
Muskat Ottonel bijeli, Silvanac zeleni, Rizvanac bijeli. Od sorata od kojih se dobivaju crna vina
prevladavaju Frankovka crna, Portugizac crni, Pinot crni, Merlot crni, Cabarnet Sauvignon.

Podregija Prigorje - Bilogora

Nalazi se u neposrednoj blizini Zagreba, Krizevaca i Koprivnice. Obuhvaéa vinogorja
rasprostranjena na padinama Medvednice, Kalnika, Bilogore i Moslavacke gore: Dugo Selo i
Vrbovec (940 ha), Kalnik, Krizevci (1500 ha), Koprivnica i Burdevac (2100 ha), Bjelovar i
Grubisno polje (700 ha), Zelina (2100 ha) i Zagreb (1500 ha). Vinogradi se nalaze na blagim
padinama na tlima Cija je podloga laporasta. Klima je kontinentalna s prosjecno oko 1000
mm oborina u godini. Vinogradi su dosta rascjepkani na malim parcelama, uglavhom na
obiteljskim posjedima.

Podregija Plesivica

Pledivicu €ini jugoistoéni ogranak Zumberagkog gorja. Podregija ima 5 vinogorja: PleSivica i
Oki¢ (880 ha), Sveta Jana i Slaveti¢ (800 ha), Krasi¢ (330 ha), Ozalj i Vivodina (770 ha) i
vinogorje Samobor. Vinogradi se nalaze na dobroj poziciji, okrenuti prema jugu, na visini oko
400 m. Na ovome podrucju prevladava kontinentalna klima s obiljezjima koja su pogodna za
vinogradarstvo, godiSnje oborine iznose oko 1 070 mm, a broj suncanih sati u godini je 1 860.
Vinogradi se nalaze na malim parcelama, a sortiment ¢ine autohtoni kultivari vinove loze:
Kraljevina crvena, Lipovina bijela, Sipelj bijeli, Plavec Zuti. Takoder, uzgajaju se i poznate
svjetske sorte: Rizling Rajnski bijeli, Chardonnay bijeli, Pinot bijeli i sivi, Neuburger bijeli,
Silvanac zeleni, Traminac crveni, Sauvignon bijeli, Rizvanac bijeli, Frankovka crna, Muskat
Ottonel bijeli, te Portugizac koji najranije dozrijeva te se od njega dobiva lagano crno vino



koje je na ovome podrucju veoma cijenjeno. U Zagrebu je utemeljen i Festival Portugisca, a u
Zagrebackoj Zupaniji postoji i marka vina Portugizac (Gasparec-Skocic i Boli¢, 2006.).

3.1.2. Primorska regija

Regija se prostire uz cijelu jadransku obalu, od Istre do juzne Dalmacije. Podrucje ove regije
vrlo je prikladno za uzgoj vinove loze. Tome doprinose blaga mediteranska klima i planinski
vijenci sa sjevera. NajviSe se uzgajaju sorte od kojih se dobiva crno vino, c¢ak tri Cetvrtine
hrvatskih crnih vina dolazi iz ove regije. No, proizvode se i vrsna bijela vina, uglavnhom
autohtona. Regija se dijeli na pet podregija: Istra, Hrvatsko primorje, Sjeverna Dalmacija,
Dalmatinska zagora, Srednja i Juzna Dalmacija. U podregijama je obuhvaceno 31 vinogorje.
Od sortimenta prevladava sorta vinove loze Plavac mali, posebno na jugu Dalmacije, koja
daje vrhunska crna vina. U srediSnjem dijelu regije najviSe uspijeva sorta Babi¢ koja takoder
daje vrhunska crna vina. Ponajbolja bijela vina dolaze s jadranskih otoka i iz Istre (Malvazija
bijela, Zlahtina bijela, Poip bijeli, Grk bijeli, Marastina bijela, itd.) (Ga$parec-Sko¢i¢ i Boli¢,
2006.).

2. Slavonija - SL
3. Mozlavina - MS

4. Prigorje-Bilogors - PB

5. Plesivica - PL

6. Pokuplie - PK

7. Zagorie-Medimurie - i

g letra - 1=

9. Hrvatsko primorje - HP

10. Sjeverna Dalimacia - SD

11. Dalmatinska Tagora - DI
12, Srednja i Juina
Dalmacija - =.JD

Slika 1. Regije podijeljene u 12 podregija (izvor: Prof. dr. sc. Edi Maleti¢, Hrvatsko vinogradarstvo i vinarstvo -
gospodarski znacaj i potencijal, 2012.)



Slika 1. prikazuje podjelu na dvije vinogradarske regije Republike Hrvatske, Primorsku regiju
koja je oznacena plavom bojom i Kontinentalnu regiju oznacenu zelenom bojom. Takoder, na
slici je brojevima oznaceno 12 podregija.

KONTINENTALNA HRVATSKA

Slika 2. Prikaz podjele Kontinentalne vinogradarske regije na podregije (izvor: Prof. dr. sc. Edi Maletié, Hrvatsko
vinogradarstvo i vinarstvo - gospodarski znacaj i potencijal, 2012.)

3.2. Vinske ceste Zagrebacke zupanije

U Hrvatskoj je organizirano i registrirano desetak vinskih cesta, a u pripremi su jo$ neki sli¢ni
projekti (Gasparec-Skoci¢ i Boli¢, 2006.). Vinsku cestu ¢ine prirodne ljepote kojim prolazi,
tradicije, kulturne i povijesne znamenitosti, gastronomija, te ostale posebnosti vinorodnog
podrucja. Prolazedi kroz vinske ceste prvo Sto vidimo su uredeni vinogradi. Osim vinograda,
mozZemo ragledavati i uredene vinske podrume, kusaonice vina gdje se nudi degustiranje
raznih vina dobivenih od sorata vinove loze uzgajanih na tom podruéju. Takoder, u ponudi su
i usluge prehrane u zalogajnicama koje nude domaca jela, seljacke specijalitete koji su se od
davnina pripremali na tim podrucjima.

Prolazedi vinskim cestama upoznajemo vinare, domacine koji su uvijek raspolozeni i spremni
objasniti svoj rad i ponuditi gostima kusanje svojih najboljih proizvoda. Tu se mozZe nauciti
puno vise o vinu, tko ga i kako proizvodi, kako uzZivati u njemu ili kupiti kvalitetno vino na
samom mjestu gdje se ono proizvodi, po povoljnim podrumskim cijenama.

Kako navode Gasparec-Skoci¢ i Boli¢ (2006.) svi objekti na vinskim registriranim cestama
imaju parkiralista, telefonske (neki i internet) linije, sanitarne ¢vorove, mjesta za kusanje vina
i jela, vinske povijesne zanimljive predmete, literaturu, kataloge, karte i slicno.



U okolici Zagreba, kao §to smo vec rekli u najvinorodnijem podrucju Hrvatske, u Zagrebackoj
Zupaniji smjestene su na obroncima plesivickog i zelinskog vinogorja vinske ceste: Plesivicka i
Zelinska, te u vinogorju Samobor, Samoborska vinska cesta koja je od navedene tri najmlada.

Osim vina, na podrucju vinskih cesta Zagrebacke Zupanije, u ponudi su i brojni pjenusci
proizvedeni klasichom Sampanjskom metodom (Gasparec-Skoci¢ i Boli¢, 2006.).

3.2.1. Plesivicka vinska cesta

PleSivicka vinska cesta otvorena je 2001. godine. Sastoji se od cetrdesetak vinara s
raznolikom turistickom ponudom (izvor: Turisti¢ka zajednica Zagrebacke Zupanije). Od vina u
ponudi su GrasSevina, Chardonnay, Rajnski Rizling, Neuburger, sivi i bijeli Pinot, Traminac,
mirisavi Traminac, Sauvignon, zeleni Silvanac. Autohtone sorte koje se na podrucju Plesivicke
vinske ceste uzgajaju su uti Plavec, Stara bijela sorta, Portugizac, Slatki zelenac i Sipelj.
Plesivicka vinska cesta ima najbogatiju vinsku ponudu na prostorima Zagrebacke Zupanije.
Ponuda Plesivicke vinske ceste moZe se podijeliti na tri vrste: svi vinari nude degustaciju vina
u svojim podrumima, neki vinari osim ponude degustiranja vina imaju i ugostiteljsku ponudu,
nude autohtonu domacu hranu, i posljednji osim degustacije i ugostiteljske ponude nude i
smjestaj s pogledom na prekrasne plesivicke vinograde.

Osim ponuda vezanih uz vinsku kulturu, posjetitelji mogu uZivati i bavedi se raznim sportskim
sadrZajima kao $to su biciklizam, lov, ribolov, tréanje ili Setnje pleSivickim obroncima.

Mnogi vinari udruzeni su u Poljoprivrednoj zadruzi "PleSivica". Vino "Portugizac PleSivica" je
najpoznatije vino ovoga kraja, te je promoviran u robnu marku Zagrebacke Zupanije.

Plesivicka vina iz godine u godinu osvajaju brojne nagrade diljem Hrvatske, ali i Sire.

Slika 3. Plesivicki vinogradi (osobna fotografija, slikano 13.09.2018.)



3.2.2. Zelinska vinska cesta

Kao i PlesSivicka, Zelinska vinska cesta osnovana je 2001. godine. Osnovala ih je Zagrebacka
Zupanija, prva hrvatska vinarsko-vinogradarska Zupanija. Vinska paleta na podrucju Zelinske
vinske ceste je veoma bogata. Od sorata vinove loze, na ovome podruéju se uzgajaju
Gradevina, Chardonnay, Traminac, Muskat Zuti, Rajnski Rizling, Sipon (Moslavac), bijeli i sivi
Pinot, Kerner. Najpoznatija i najrasprostranjenija autohtona sorta po kojoj je ovaj kraj poznat
jest Kraljevina. Vina dobivena od sorte Kraljevina su lagana, bijela i pitka u kojemu uZzivaju
mnogi vinoljupci. Vino "Kraljevina Zelina" promovirano je u robnu marku vina Zagrebacke
Zupanije. Zelinsku vinsku cestu ¢ini oko jedanaest vinara (izvor: Turisticka zajednica
Zagrebacke Zupanije).

Slika 4. Vino "Kraljevina Zelina" (https://vizkultura.hr/kraljevina-zelina/, pristupljeno 17.06.2018.)

3.2.3. Samoborska vinska cesta

Od navedene tri vinske ceste, Samoborska vinska cesta je najmlada. Osnovana je 2012.
godine. Obuhvacda vinotocja (7), pet izletista, te brojne druge turisticke atrakcije: Grgosova
Spilja, Rudnik "Sveta Barbara", Botanicki vrt Suban, itd. Na podru¢ju Samoborske vinske ceste
nalazi se petnaest vinara. Sorte vinove loze koje se uzgajaju na ovom podrucju su iste kao i
na podrucju PleSivicke i Zelinske vinske ceste: GrasSevina, bijeli i sivi Pinot, Traminac,
Chardonnay, Rajnski Rizling, itd. Jedno od najpoznatijih vina na podrucju Samoborske vinske
ceste jest Samoborski Bermet, nadaleko poznato aromatizirano vino dobiveno od biranih
sorti crnoga grozda uz dodatak juznog vocéa (smokve, narance, rogaca) i ljekovitih trava
(pelina i gorusice) koje mu daju specificnu aromu (izvor: Turisticka zajednica Zagrebacke
Zupanije).



3.3. Vinski festivali i manifestacije u Zagrebackoj zupaniji

3.3.1. Zagreb VINOcom

Zagreb VINOcom je jedan od najstarijih vinskih festivala. Odrzava se svake godine krajem
studenog u hotelu Esplanada, u Zagrebu. To je mjesto na kojem se okuplja veliki broj vinara,
vinskih kuca, distributera i svih onih koji su na neki nacin poslovno vezani uz vino.

3.3.2. Salon pjenusaca

Festival pjenusavih vina "Salon pjenusaca", koji se odrzava godiSnje u hotelu Dubrovnik u
Zagrebu osim kuSanja pjenusaca nudi i edukativne radionice. Takoder, dijele se i nagrade
najboljim vinarima u nekoliko kategorija, po izboru stru¢nog Zirija.

3.3.3. Pink Day

Pink Day je festival ruzicastih (Rose) vina. Festival se odrzava u prolje¢e, u muzeju Mimara,
Zagreb. To je ujedno i prvi proljetni festival vina.

3.3.4. Vinart Grand Tasting

Vinart Grand Tasting jedan je od najmladih vinskih festivala. Odrzava se u galerijskom
prostoru Lauba u Zagrebu. Svoja vina izlazu nasi brojni poznati vinari, koji su osobno prisutni.

3.3.5. Manifestacija "lzlozba vina Zagrebacke Zupanije"

Na ovoj manifestaciji sve¢ano se dodjeljuju priznanja "zlatnim" vinarima koji su sudjelovali na
ocjenjivanju vina Zagrebacke Zupanije.

3.3.6. Manifestacija "Dani hrane i tradicijskih proizvoda Zagrebacke
Zupanije i Grada Zagreba "

IzloZzbeno - prodajna manifestacija odrZzava se na glavhome zagrebackom trgu. Posjetitelji
mogu birati izmedu stotinjak izlagaCa i proizvodaca hrane i tradicijskih proizvoda. Po
povoljnim cijenama prodavaju se suhomesnati proizvodi, sirevi, voée, povrce, kruh, kolaci,
med i drugi pcelinji proizvodi, kao i razna vina, likeri i rakije.



4. Pregled dosadasnjih istrazivanja

Brojna istraZivanja provedena su na temu vinskog turizma, u cilju upoznavanja ljudi o
vinskom turizmu, utvrdivanja tko su vinski turisti, te koji su motivi posjetitelja za sudjelovanje
u vinskom turizmu.

4.1. Razvoj i definiranje vinskog turizma

Formalna veza izmedu vina i turizma dogada se stvaranjem vinskih ruta u prvoj polovici 20.
stoljeca. Carlsen (2004.) u svom istraZivanju navodi da je od sredine 1990.-tih doslo do brzog
razvoja vinskog turizma. Takoder, navodi da je prva Australska konferencija o vinskom
turizmu, odrzana 1998. godine bila prvi forum na kojem su istrazivaci vinskog turizma iz
javnog i privatnog sektora mogli predstaviti svoj rad ostalim kolegama. Od tada, konferencija
sluzi za usmjeravanje istrazivanja vinskog turizma, ukljucuje rad na konceptualizaciji vinskog
turizma, vinskih turista i destinacija vinskog turizma. Takoder, na prvoj Australskoj
konferenciji vinskog turizma postavljeni su parametri za istraZivanje vinskog turizma i
istrazene su potencijalne sinergije dva jako uspjesna sektora - vino i turizam. Istrazivanjem je
zakljuéeno da ove sinergije uklju¢uju promociju vinskih regija i dogadanja kroz turizam,
povecanje prodaje vina iz vinskih podruma turistima, te dodaje vrijednost regionalnoj
proizvodnji i nove poslovne moguénosti u vinskom turizmu.

S porastom broja turista koji su posjetili destinacije u kojima su se nalazile vinarije i
proizvodilo vino, razvijena je nova vrsta turizma - vinski turizam (Sekuli¢ i sur. 2016.).

Prema Alant-u i Bruwer-u (2004.) vinski turizam je posjet vinarijama i vinskim regijama kako
bi se dozivjela jedinstvena kvaliteta suvremenog nacina Zivota povezana sa uZivanjem u
vinima na njegovom samom izvoru - uklju¢ujuéi osim vina hranu, krajolik i kulturne
aktivnosti.

Carlsen (2004.) definira vinski turizam kao "posjete vinogradima, vinarijama, festivalima vina
i raznim manifestacijama za koje su kusanje vina i/ili iskustvo pojma vinove loze glavni
motivacijski faktori za posjetitelje". Vino, hrana, turizam i umjetnost zajedno obuhvadaju
osnovne elemente proizvoda vinskog turizma i nude paket koji posjetitelji vinskog turizma
Zele i teze dozivjeti.

Prema Hall-u i Macionis-u (1998.) kako je navedeno u radu Molina i sur. (2015.) vinski
turizam obuhvaca posjet vinogradima, vinarijama i vinskim dogadajima. Marzo-Navarro i
Pedraja-lglesisas (2010.) dodaju druge aspekte ovoj definiciji, poput lokalnih atrakcija ili
dozivljavanja lokalnog nacina Zivota za primjerice, ostati no¢u u vinogradima. Vinski turizam
je rastuca industrija u regionalnom gospodarskom razvoju ruralnih podrucja, a njegov uspjeh
ovisi o vinogradarstvu, proizvodima vinskog turizma (vinarije, vinske rute, festivali i
manifestacije), reciprocnoj povezanosti s regionalnim razvojem (Holland, Smit i Jones, 2014.)
i vaznoScu turistickih atrakcija (Frochot, 2000.) kako je navedeno u radu Molina i sur. (2015.).
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Osim vecé spomenutih, u literaturi se spominju i mnoge druge definicije vinskog turizma. Tako
npr. Hall i sur. (2000.) i Sekuli¢ i sur. (2016.) isticu da je vinski turizam posjet vinogradima,
vinarijama, vinskim festivalima za koje je degustacija vina i iskustvo karakteristika vina i
vinskih regija primarni motiv za posjetitelje. Debrule (2007.) definira vinski turizam kao sve
aktivnosti za turiste u vinorodnim regijama: posjete vinskim podrumima, degustacija vina,
smjestaj, restorani i aktivnosti vezane uz vino i lokalne tradicije. Cohen i Ben-Nun (2009.)
istiCu da se vinski turizam ne odnosi samo na iskustvo posjeéivanja vinarija i degustaciju vina,
vec ukljucuje i druga iskustva kao $to su posjete lokalnih mjesta oko vinarije. Prema Raboti¢u
(2012.) vinski turizam je specifican tip odmora koji kombinira degustaciju vina odredenog
vinogorja s prirodnim ljepotama, tradicijom i kulturno-povijesnim spomenicima tog kraja.
Buduci da su vinogradi karakteristicni za seosko ozracje, vinski turizam je segment ruralnog
turizma. Medutim, vinski turisti se mogu nadéi i u urbanim sredinama, bududéi da se i tamo
organiziraju razni vinski dogadaji, a i neke vinarije se nalaze i u gradskom podrucju, navodi
Raboti¢ (2012.). Pivac (2012.) naglasava da se vinski turizam treba definirati kao posjet
vinogradima i vinskim dogadajima s glavnim motivom degustacije vina i uZivanju u domacoj
hrani i specijalitetima.

4.2. Vainost i Cimbenici razvoja vinskog turizma

Vinski turizam je vazan kanal za privlaCenje turista i razvoj ruralnih podrucja. Ova vrsta
turizma nalazi se izvan gradskih sredista pa pozitivho utjeCe na gospodarski razvoj ruralnih
podrucja koja su uklju¢ena u proizvodnju vina. Dakle, na tim podrucjima dolazi do povecanja
zaposlenosti lokalnog stanovnistva, rasta investicija, vinarije rade s dobiti i povecavaju
prihode od prodaje drugih proizvoda i usluga vezanih uz vinski turizam (Marzo-Navarro,
Pedraja-Iglesias, 2009.). Stoga je neophodno razviti marketinsku strategiju vinskog turizma,
orijentiranu na trziste, ukljucujudi vinarije, kulturne institucije, kao i stanovnistvo koje ovisi o
vinskom turizmu, te sve one koji mogu doprinijeti stvaranju ponude u skladu sa Zeljama i
ocekivanjima potencijalnih vinskih turista (Getz, 2000.).

Getz (2000.) vjeruje da su proizvodaci vina, turisticke agencije koje promicu vinske
destinacije i turisti-potrosaci tri glavna stupa vinskog turizma. Takoder, vjeruje da su mnoge
nerazvijene zemlje zapocele razvoj vinskog turizma u kojem vide priliku za obnovu vinograda
i poboljSanje ekonomske situacije na tim podrucjima. On predlaze tezu temeljenu na
uzajamnoj dobrobiti i medusobnoj interakciji koja se ogleda u poveéanju broja posjetitelja,
porastu prodaje vina, obrazovaniju turista, valorizaciji drugih prirodnih i kulturnih vrijednosti,
¢ime destinacija vinskog turizma razvija novu sliku i na kraju se povecavaju prihodi.

Getz i Brown (2006.) analizirali su ¢imbenike koji utjeCu na atraktivnost odredista vinskog
turizma. Ildentificirali su tri klju¢na aspekta vinskog turizma: 1.) vinski proizvod (ukljucuje
punu uslugu u vinarijama, vinogradima i na vinskim dogadajima), 2.) privla¢nost odredista
(ukljuCuje i prirodne ljepote, klimu, ruralno okruzenje), te 3.) kulturni proizvod koji ukljucuje
bastinu i kulturu u odredistu.
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U sadasnjem okruzenju masovnog povecanja proizvodnje vina, time i povecanja globalne
konkurencije, te strozih maloprodajnih marizi, izravna prodaja posjetiteljima vinarije
predstavlja znacajan izvor prihoda za proizvodace vina. Zbog toga se proizvodaci vina najvise
oslanjaju na prodaju u vlastitim vinskim podrumima. Ujedinjenjem svjetskih vinarskih tvrtki i
distributera alkoholnih pi¢a te unaprjedenjem kontrole od vinarija do velikih distributivnih i
maloprodajnih organizacija, vaznost vinskog turizma malim i srednjim vinarijama nikad nije
bila veca, navodi Carlsen (2004.).

Nekoliko istrazivaca istiCe snaznu interakciju vinskog turizma s drugim vrstama turizma:
kulturnog, prirodnog (Romano i Natilli, 2009.). Prirodni i kulturni resursi ili gastronomija
povezani su s vinskim turizmom, te se pomocu njih takoder procjenjuje uspjesnost vinske
destinacije (Carlsen, 2004.). Kako navodi Carlsen (2004.), vinska regija privlacna je turistima
ne samo zbog kvalitete i slike svojih vina, vec¢ i zbog hrane, okolisa i lokalnih atrakcija koje se
nude posjetiteljima.

Leiper (1995.) sugerira da ciljana trziSta moraju biti prepoznatljiva, odrzZiva, vrijedna i
obrambena. Kompatibilna, odnosno uskladiva bi se takoder moglo dodati na ovaj popis,
prema Carlsenu (2004.), kako bi se osiguralo da iskustvo posjeta vinskom turizmu nije
ugrozeno. Carlsen (2004.) navodi primjer da prepuni autobusi "vino opija¢a" nisu bas
kompatibilni s punim automobilima "vino kusaca" u prepunjenom vinskom podrumu i zato
mnoge vinarije ne podrzavaju ugoscivanje gostiju koji dolaze autobusom, osim uz prethodnu
najavu i dogovoren sastanak. Takoder, povezano s istraZzivanjem trzista na vinskom turizmu,
Carlsen (2004.) potice na vaznost obavljanja redovitih "servisa", odnosno promjena u
vinskim podrumima, prodaji i ostalim uslugama koje ce biti u skladu s vremenom, odnosno u
skladu prema potraznji na trzistu.
U Carlsenovom (2004.) istrazivanju spominje se makroekonomski, hijerarhijski okvir kao
stratesko istraZivanje vinskog turizma na nacionalnoj i regionalnoj razini, te su ga opisali kao:
a) istrazivanje vinskog turizma na nacionalnog razini - marketing i marketinsko brendiranje,
prihod od izvoza, turisti¢ki trendovi, oporezivanje i reguliranje, financiranje, povezivanje u
industriji, akreditacije i nagrade

b) istraZivanje vinskog turizma na regionalnoj razini - identitet regije, revizija trZista i
objekata, infrastruktura, turisticki izdatci i uloge lokalne uprave.

Getz (2000.) predlaze da prioriteti za istrazivanje vinskog turizma trebaju biti bazirani na
potrosace vina, vinskim turistima, uéinkovitosti marketinga, ¢imbenicima uspjeha za vinare -
domacdine na vinskom turizmu, te na destinaciji (odredistu) vinskog turizma.

4.3. Profil posjetitelja vinskog turizma

Vecina posjetitelja vinskog turizma mogu se gledati kao stvarni ili potencijalni potrosaci vina
koji posjecuju vinske regije upravo kako bi dobili ili proSirili iskustvo povezano s vinima (Alant
i Bruwer, 2004.).
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Alant i Bruwer (2004.) takoder navode da posjetitelji vinskog turizma mogu biti razliciti - kao
netko tko putuje kroz vinske regije i usputno stane samo da kupi vino ili netko tko putuje u
vinsku regiju s namjerom, jer je to mjesto gdje se proizvodi njegovo najdraze vino.

O’Neill i Palmer (2004.) definiraju posjetitelje vinskog turizma kao putnike koji ¢ine bilo
kakav kontakt s elementima vezanima uz vino dok posjecuju proizvodnu regiju. U zemljama
Novog Svijeta Mitchell i Hall (2006.) definiraju "vinskog turista" kao osobu izmedu 30 i 50
godina, sa sveuciliSnim obrazovanjem i srednjim dohotkom. Naglasavaju da redovito kupuje i
konzumira vino, te ima veceg i naprednog znanja o vinu. Charters i Ali-Knight (2002.) su
otkrili da dobna demografija u vinskom turizmu varira od regije do regije.

Prema Hall-u (1996.), te Hall-u i Macionis-u (1998.) kako je navedeno u radu Molina i sur.
(2015.) definiraju se tri skupine vinskih turista: ljubitelji vina, zainteresirani za vino i
znatiZeljni turisti, na nacin da se razmatra njihov interes za vinom i poznavanje vina. Prema
tim autorima, veli¢ina svakog segmenta ovisi o ¢cimbenicima kao Sto su karakteristike svake
vinarije i njihove dostupnosti, karakteristike vina, marketinske aktivnosti i atraktivnost.

Prema Carlsen-u (2004.) postoji zabrinutost da su mladi posjetitelji vinskog turizma (oni koji
imaju manje od 30 godina) manje skloni posjetama, pa je potrebno provesti odredene mjere
kako bi se u Sto ve¢em broju privukla i ova dobna skupina ljudi. On navodi da je jedno od
ucinkovitih sredstava za stvaranje zanimanja mladih posjetitelja da posjete vinski turizam
organiziranje festivalskih priredbi, koncerata i vijenc¢anja u vinarijama i drugim objektima koji
pripadaju vinskom turizmu.

Vedina istrazivanja o karakteristikama vinskih turista koja su provedena od strane raznih
autora, provodila su se na relativno slican nacin. Naj¢esSce se istrazivala sama povezanost
vinskog turista s vinom, kod Brown-a i Getz-a (2005.) to je bila uklju¢enost vinskog turista u
industriju vina; Mitchell i Hall (2003.) istrazivali su koli¢inu znanja vinskih turista o vinu, a
Marzo-Navarro i Pedraja-Iglesias (2010.) istrazivali su iskustva sa vinskim turizmom.

Opéenito, prema Molina i sur. (2015.) mogu se izdvojiti dva postupka koja se koriste za
segmentiranje posjetitelja vinskog turizma: razvrstavanje posjetitelja s obzirom na njihove
demografske Cimbenike (dob, obrazovanje, spol) i uspostavljanje profila vinskog turista
temeljem njihovih psihografskih obiljezja (stavovi, nacin Zivota).

Kod analize segmentacije temeljene na psihografskim karakteristikama, razina uklju¢enosti u
vinski turizam predstavlja razinu interesa za vino, te motivaciju za odlazak na vinski turizam.
Prema A. Nella i E. Christou (2014.) vinski turisti su podijeljeni u tri skupine prema
ukljucenosti u vinski turizam: niske, srednje i visoke ukljucenosti, na temelju stavova prije i
nakon odlaska na vinski turizam, motiva odlaska, procjeni iskustva u vinarijama, na
festivalima, itd., kupnji vina i sociodemografskim obiljezjima. Takoder, u skupinu srednje
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ukljucenosti pripadaju oni vinski turisti koji uce o vinu i prelaze iz skupine vinskih pocetnika u
skupinu entuzijasta (Barber i sur., 2007.).

Istrazivanje o ukljuenosti posjetitelja u vinski turizam provedeno je u Grckoj na uzorku od
517 posjetitelja. Za statisticku analizu koristen je SPSS 19.0.. Rezultati istraZivanja pokazuju
da su posijetitelji niske uklju¢enosti u vinski turizam prvi put posjetili vinski turizam i to kao
dio skupine. Takvi posjetitelji ¢e najmanje kupovati i sudjelovati u degustaciji vina tijekom
posjeta. Njihov glavni motiv je da doZive atmosferu u vinariji, na festivalima i drugim
proizvodima vinskog turizma, te sudjelovanje u grupnim aktivnostima predstavlja dodatan
razlog za posjetu. Ispitanici ove skupine mogu pripadati bilo kojoj dobnoj skupini od 18 do 54
godine. Nisko ukljuceni posjetitelji pripadaju nizim razinama prihoda, bududi da jedan od tri
ispitanika ima mjesecni prihod manji od 800 eura. Takoder, ova skupina ispitanika ima
najmanju mjesecnu potrosnju na vina, bududi da gotovo polovica ispitanika ne trosi vise od
20 eura. Sto se ti¢e srednje uklju€enosti posjetitelja u vinski turizam, koji su predstavljali
vecinu ispitanika, glavni motivi za sudjelovanje bili su: upoznati se sa novim vinima i provoditi
degustaciju vina. Vise od polovice ispitanika (55%) je u dobi izmedu 26 i 44 godine, dok 45%
njih ima mjesecni prihod u rasponu od 1.300 do 2.500 eura. Oko 44% ispitanika ove skupine
mjesecno potrosi 20-50 eura na kupnju vina. Visoko uklju€eni posjetitelji imaju prethodna
iskustva u vinskom turizmu, a najvjerojatnije ¢e se ponovno vracati na isto mjesto (34%).
Gotovo 8 od 10 ispitanika obavilo je kupnju na licu mjesta tijekom posjeta, jer je to bio jedan
od njihovih glavnih motiva za odlazak. U usporedbi s ostalim dvjema skupinama, visoko
ukljuceni posjetitelji bili su najotmjeniji, te su ciljali na susret s proizvodacem ili enologom.
Najmanje su motivirani za sudjelovanje u grupnom posjetu ili izletu. Njihove motivacije su
viSe usmjerene na vino. Oko 48% ispitanika ima vise od 45 godina, a 41% ispitanika ima
prihod vedi od 1800 eura mjesecno. Gotovo 6 od 10 ispitanika ima mjesecni troSak na kupnju
vina vecéi od 50 eura. Na temelju analize koja je provedena potvrdeno je da posjetitelji
vinskog turizma mogu biti vrlo raznoliki. Upravo zbog toga se i provode segmentacija i
profiliranje vinskih turista kako bi se identificirala skupina posjetitelja koji mogu doprinijeti
vecoj trziSnoj vrijednosti za vinarije i druge proizvode vinskog turizma. Stoga se vlasnicima
preporucuje da paiZljivo prouce profile svojih posjetitelja i odluce koji se od njih podudaraju s
njihovim strateskim marketinskim ciljevima.

Charters i Ali-Knight (2002.) su u svom istrazivanju klasificirali australske vinske turiste na
temelju njihovog interesa za vino i njihovog poznavanja proizvoda. Oni mijenjaju klasifikaciju
vinskog turista koju je 1996. predlozio C. M. Hall, na nacin da segment koji se odnosi na
ljubitelje vina ukljuCuje podgrupu koja je oznaCena kao "poznavatelji". Takoder, postoje jos
tri segmenta: zainteresirani za vino, vinski novak - koji odgovara definiciji znatizeljnih turista,
te "hangers on" - nezainteresirani za vino. Oni su u svom istraZzivanju napisali da je vazno
znati prirodu vinskog turista, njihove motivacije i namjere te nauciti kako ih treba
segmentirati.

Koncept znanja definira se kao iskustvo poznavanja koje potro$a¢ ima o proizvodu (King i
sur., 2012. navedeno u radu Molina i sur., 2015.). U radu Molina i sur. (2015.) spominju se tri
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vrste znanja: iskustvo o proizvodu, objektivno i subjektivno znanje. Objektivno znanje je
stvarno znanje i mjeri se pomocu pitanja koja testiraju znanja o studiranoj temi. Subjektivno
Znanje je samo-percipirano znanje i mjeri se metodom samoocjenjivanja. Znanje o vinu je
vazan prediktor potrosnje vina, te znanje o vinu raste zajedno s interesom za vino.

Neka su se istrazivanja provodila na nacin da su se istrazivale razlike medu posjetiteljima,
onima koji su prvi put otisli na vinski turizam i onima koji su Cesti posjetitelji (Molina i sur.
2015.). Axelsen i Swan (2010.) su utvrdili glavne demografske razlike medu posjetiteljima
festivala vina, razlikujuéi mlade i starije grupe sudionika. Nadalje, Famularo, Bruwer i Li
(2010.) navedeno u radu Molina i sur. (2015.) su analizirali razinu obrazovanja koju posjeduju
posjetitelji vinskog turizma, identificirajuci posjetitelje s niZzom i viSom razinom obrazovanja o
vinu.

Ponasanje "vinskih turista" ima nerazdvojiv element hedonizma, jer kuSanje vina ima
poveznice s hranom, socijalizacijom i relaksacijom, koje upucuju na aktivnost uzivanja (Alant i
Bruwer, 2004.).

Vedina istraZzivanja o segmentaciji vinskog turista temelji se na subjektivnim varijablama.
Subjektivne varijable imaju prednost kada se pokusava objasniti ponaSanje vinskog turista
(zanimanje za vino, znanje o vinu, motivacije, stav, stil Zivota). Nadalje, karakterizacija
vinskog turista s objektivnim varijablama (demografska ili stopa posjeta vinskog turizma)
olaksava identifikaciju, pristup i kvantifikaciju segmenta (Charters i Ali-Knight, 2002.).

4.4, Stavovi o vinskom turizmu

Alant i Bruwer (2004.) spominju istrazivanje vinskog turizma od strane istrazivackih studija za
vinska podrucja Coonawarra i Mclaren Vale u JuZnoj Australiji. Navode da se u tom
istrazivanju mjerila motivacija ukljucivanja posjetitelja u vinski turizam i specifi¢cna ponasanja
povezana s time. Rezultati istraZivanja prikazani su pomocu predlozenog konceptualnog
motivacijskog okvira za vinski turizam koji se sastoji od tri glavne dimenzije: posjetitelji,
vinska regija i dinamika posjeta (gledano u okvirima prvog posjeta ili ponavljajuc¢ih posjeta).
Takoder, postoje i poddimenzije kao npr. svrha posjeta, geografska lokacija vinske regije, itd.
koje utjecu na glavne dimenzije. Rezultati navedenog istrazivanja pokazuju da dimenzija za
regiju vina utjeCe na motivaciju odlaska na vinski turizam i ponasanje posjetitelja s obzirom
na geografsku lokaciju u odnosu na stalni dom posjetitelja. Dimenzija dinamike posjeta
otkriva da postoje slicnosti i znacCajne razlike izmedu motivacije kod prvih posjeta i
ponavljajuéih posjeta vinskog turizma (stalni posjetitelji). Poddimenzija motivacije
posjetitelja pokazala je da su okus i kupnja vina najées¢i motivi odlaska na vinski turizam, s
naglaskom na ugodna iskustva kuSanja i pronalazenja zanimljivih i posebnih vina. Na
motivaciju izrazito utjeCe znanje steCeno kroz prethodne posjete o vinskoj regiji, vinariji i
proizvodima koji se nude. Kako navode Alant i Bruwer (2004.), svi oni koji se bave nekim
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oblikom vinskog turizma trebaju ove informacije kako bi planirali i zadovoljili potrebe i
ocekivanja posjetitelja, vinskih turista u okviru vlastitih resursa.

Jedna od mjera koja se smatra vaZznijom u aspektu sveukupnog razumijevanja potreba i
ocekivanja posjetitelja vinskog turizma jest motivacija za odlazak na vinski turizam (Alant i
Bruwer (2004.). Postoje snazna i privlana veza i motivirajuci ¢imbenici (npr. vinske rute, vino
u kombinaciji s hranom, itd.) prema uklju¢enosti u vinski turizam.

Alant i Bruwer (2004.) su u svom istrazivanju objasnili kojim na¢inom je ve¢ spomenuto
istrazivanje provedeno. U istraZivanju su koristeni ciljani, visoko strukturirani, interaktivni
upitnici u kojima su navedeni motivacijski ¢imbenici. Ispitanici ankete rangirali su top tri od
ukupno jedanaest danih faktora, odnosno motivacijskih ¢imbenika i jedan odgovor koji bi
oznatio svrhu njihovog posjeta vinskom turizmu. Cimbenici su bili: posjet vinarijama i
degustacija/kupnja vina, osjetiti razlike u lokalnoj hrani i vinu, odmor/putovanje,
razgledavanje, relaksacija, kratki izlet/slobodno vrijeme, rekreacija (npr. sport), posjet
prijateljima ili rodbini, posao, samo u prolazu, posjet znamenitostima u regiji. Cimbenici koji
su oznacavali svrhu posjeta vinskom turizmu bili su: radi kusanja vina, kako bi imali lijepo
iskustvo degustiranja, radi kupnje vina, da uZivaju u razli¢itim vinima, da bi nasli zanimljiva i
posebna vina, radi toga da osjete atmosferu u vinariji, radi informiranja o vinskim
proizvodima, radi relaksiranja, radi druZenja s partnerom, prijateljima i/ili obitelji, kako bi
naucili viSe o vinima opdéenito, radi seoskog okruzenja, radi odlaska u restoran, kako bi
upoznali proizvodaca vina, radi zabave, radi odlaska na vinsku turu. Takoder, ispitanici koji su
redovni/ucestali posjetitelji vinskog turizma dali su odgovore zasto se redovito vracaju na
takva mjesta. Rezultati razli¢itih motivacija i ponasanja posjetitelja obuhvaéenih u anketi
koriSteni su u sve tri prethodno navedene dimenzije. Karakteristike dimenzije posjetitelj
(njegove/njezine osobine, potrebe,...) sagledive su s geografskog i demografskog segmenta i
nacinom Zivota povezanim s vinom. Sto se ti¢e poddimenzija, motivacija je povezana s
konzumacijom vina i ponasanjem konzumenta, znanju o proizvodu, itd. Dimenzija vinska
regija (karakteristike, vinski podrumi,...) dijeli se na poddimenzije gdje su motivacija i
ponasanje povezane s dostupnos$éu regije, regionalnom slikom "brand-a", slikom "brand-a"
vinarije i proizvoda, itd. Kod dimenzije dinamika posjeta gleda se razlika izmedu prvog i
ponovljenog posjeta. Gledaju¢i poddimenzije, motivacija i ponasanje su povezani sa svrhom
posjeta/putovanja, trajnosc¢u ostanka, i stvarnim razlozima posjeta.

Rezultati u vezi trajanja boravka u vinskoj regiji govore da je vinski turizam kratkorocna
aktivnost (oko 50% ispitanika odgovorilo je da na vinski turizam odlaze na jedan dan kao
kratki izlet, 40% ispitanika odlazi na cijeli dan, tamo prespavaju i vracaju se kuci iduci dan, a
tek oko 10% ispitanika odlazi na vinski turizam gdje boravi vise od jednog dana).

Sto se ti¢e motivacije i svrhe putovanja, najvisi rangirani motivacijski faktor i faktor svrhe
putovanja na vinski turizam, i u slucaju prvog i ponovljenog posjeta, bio je "posjet vinariji" i
"kuSanje/kupnja vina". Drugi faktor za posjetitelje koji dolaze prvi put bio je
"odmor/putovanje”, treéi "relaksacija", a Cetvrti "razgledavanje". Takoder, posjetitelji koji
dolaze prvi put upuéuju na to da Zele "osjetiti atmosferu u vinariji", "naci informacije o
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vinskim proizvodima", te se "druZiti s partnerom, prijateljima i/ili obitelji". Za stalne
posjetitelje drugi faktor je bio "relaksacija", trec¢i "kratki izlet/slobodno vrijeme" i
"odmor/putovanje”, a na cetvrtom mjestu "uZivanje u razlicitosti lokalne hrane i pica" i
"druzenje s partnerom, prijateljima i/ili obitelji".

Prema navedenome, Alant i Bruwer (2004.) otkrivaju slicnosti i razlike kod posjetitelja koji
dolaze prvi put i onih stalnih. To ovisi o prethodnom iskustvu s proizvodima vinskog turizma,
te o geografskom smjestaju, lokaciji na kojoj se nalazi vinski turizam. Takoder, kraéi posjeti
su pozeljniji i prevladavaju posjeti koji se sastoje od grupe dvoje ili vise ljudi. To pokazuje da
je socijalni kontekst vinskog turizma predisponiran za opustanje i uzitak.

Alant i Bruwer (2004.) naglasavaju Cinjenicu da je vinski turizam povezan s turistickim
aktivnostima kao Sto su razgledavanje i posjecivanje atrakcija, slobodno vrijeme i zabava.

Najjasnija definicija motivacije posjetitelja za odlazak na vinski turizam dana je od strane
Hall-a i sur. (2000.) kako navode Alant i Bruwer (2004.), definirajuci primarnu motivaciju
posjetitelja vinskog turizma kao Sto su kuSanje i kupnja vina i ukazuju na neke sekundarne
motivacije kao Sto su druZenja, u€enja o vinu, zabava i drugo. Oni su naveli neke motivacijske
faktore posjetitelja za odlazak na vinski turizam dobivene u svojim istrazivanjima: kusanje
vina, kupnja vina, uZivanje u razliitim vinima, da pronadu unikatno vino, kuSanje
interesantnih i posebnih vina, informirati se (uciti) o vinima, doZivjeti atmosferu, provesti
slobodan dan na nekom novom okruZenju (seosko okruzenje), radi druzenja, upoznati
proizvodaca vina, zabaviti se, probati lokalnu, tj. tradicionalnu hranu, vinske ture, piknik,
rostilj.

M. Alebaki (2012.), kako navode Nella i Christou (2014.), je u svom istraZivanju na temelju
uzorka od 381 posjetitelja vinarije u sjevernoj Grckoj pokazala da se motivacija vinskog

turizma vrti oko tri osnovne komponente: "krajolik, opustanje i bijeg", "vinski proizvod" i
"stjecanje iskustva".

Charters i Ali-Knight (2002.) u svom istrazivanju predlazu model koji se sastoji od tri
dimenzije: svrha posjeta, opc¢a turisticka motivacija i odnos prema drugim turistickim
aktivnostima, kojim nastoje otkriti specificne turisticke aktivnosti, a time i bolje
razumijevanje onoga Sto Cini "vinski turizam". Takoder razmatraju mogu li odredene kulturne
i geografske razlike utjecati na segmentaciju posjetitelja vinskog turizma.
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5. Rezultati i rasprava

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 100 ispitanika s podrucja Zagrebacke Zupanije. S
obzirom da je prvo pitanje bilo selekcijskog karaktera, u daljnje ispitivanje uklju¢eni su samo
oni ispitanici koji su bili upoznati s pojmom "vinski turizam", odnosno oni ispitanici koji su
koristili barem jedan od proizvoda vinskog turizma.

5.1. Sociodemografska obiljezja ispitanika
Sociodemografska obiljezja ispitanika prikazana su u tablici 1.

Tablica 1. Sociodemografska obiljeZja ispitanika

Obiljezja ispitanika N %
Spol Musko 52 52,0
Zensko 48 48,0
Dob 18 -29 32 32,0
30-45 38 38,0
45 - 60 23 23,0
60+ godina 7 7,0
Obrazovanje Osnovna skola / 0,0
Srednja sSkola 27 27,0
Visa i/ili visoka skola 42 42,0
Magisterij i/ili doktorat 31 31,0
Broj ¢lanova kucanstva Jedan ¢lan 3 3,0
Dva clana 27 27,0
Tri ¢lana 23 23,0
Cetiri ¢lana 23 23,0
Pet Clanova 13 13,0
Sest ¢lanova 5 5,0
Sedam ¢lanova 6 6,0
Mjesecni dohodak kuéanstva Do 4.000 kn / 0,0
4.001 -7.000 kn 16 16,0
7.001 - 10.000 kn 21 21,0
10.001 - 15.000 kn 48 48,0
vise od 15.000 kn 15 15,0

Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine

Od 100 ispitanika koliko je sudjelovalo u ispitivanju, 48% je Zenskih i 52% muskih ispitanika.
Najvide je potrosaca u dobi od 30 do 45 godina (38%), te izmedu 18 i 29 godina (32%). Sto se
tiCe obrazovanja, najvise ispitanika ima zavrsenu visu i/ili visoku Skolu (42%), zatim slijede
ispitanici s magisterijem i/ili doktoratom (31%), te ispitanici sa srednjom Skolom (27%).
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NajviSe je kucanstava sa 2 do 4 ¢lana (po prosjeku 25%). Priblizno polovica ispitanika (48%)
ima ukupni mjese¢ni dohodak od 10.000 do 15.000 kuna.

Graf 1. Mjesto odrastanja ispitanika

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10 A

86%

72%

%

28%

14%

Primorska Kontinentalna Grad Selo
Hrvatska Hrvatska

Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine

Prema podacima iz ankete, od 100 ispitanika, 14% dolazi iz primorske Hrvatske, a njih 86%
dolazi iz kontinentalne Hrvatske. Moramo uzeti u obzir da je anketno ispitivanje provedeno u
Zagrebackoj Zupaniji. Vise od polovice ispitanika (njih 72%) odrasli su u gradu, dok je njih
28% koji su odrasli na selu.

5.2. Upoznatost s vinskim turizmom te ucestalost koriStenja pojedinih
proizvoda vinskog turizma

Od 100 ispitanika, njih 78% je to¢no znalo $to znaci pojam "vinski turizam", a 22% ispitanika
je bilo upoznato s tim pojmom, ali nisu bili sigurni Sto je to to¢no.

U tablici 2. prikazani su proizvodi vinskog turizma, te koliki je broj posjeta svakog proizvoda
vinskog turizma od ukupnog broja ispitanika.

Tablica 2. Ucestalost posjeta ispitanika razli¢itim proizvodima vinskog turizma

N (broj posjeta)
Posjet vinskim cestama 96
Posjet vinskim festivalima i izlozbama 51
Posjet vinarijama 91
Posjet vinogradima 62
Posjet vinskim manifestacijama 62

Izvor: vlastito istraZivanje, 2018. godine
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Od navedenih proizvoda vinskog turizma, najvise ispitanika je posjetilo vinske ceste (n=96) i
vinarije (n=91), zatim vinograde (n=62) i vinske manifestacije (n=62), a najmanje ispitanika
posjetilo je vinske festivale (n=51).

Graf 2. Prikaz ucestalosti posjeta vinskim cestama

Ucestalost posjeta vinskim cestama

m1-2puta MW3-5puta ®W6-10puta Mvise od 10 puta

Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine

Najveci broj ispitanika posjetilo je vinske ceste do 5 puta godisnje (gotovo 80%), dok je
najmanje ispitanika vinske ceste posjetilo vise od 10 puta godisnje (7,3%).

Graf 3. Prikaz uCestalosti posjeta vinskim festivalima i izlozbama

Ucestalost posjeta vinskim festivalima i
izlozbama

H1-2puta M3-5puta m6-10puta Mvise od 10 puta

Izvor: vlastito istraZivanje, 2018. godine
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Kod ucestalosti posjeta vinskim festivalima i izlozbama vidimo da je gotovo 80% ispitanika
vinske festivale i izloZzbe posjetilo jednom ili dva puta godiSnje. Tri do pet puta godisSnje
posjetilo je 11,8% ispitanika, a najmanji udio ispitanika je vinske festivale i izlozbe posjetilo

vise od 6 puta godisnje.

Graf 4. Prikaz ucestalosti posjeta vinarijama

Ucestalost posjeta vinarijama

H1-2puta MW3-5puta m6-10puta Mvise od 10 puta

Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine

Najveci broj ispitanika posjetilo je vinarije 1 - 2 puta godisnje (41,8%), zatim 3 - 5 puta

godisnje (29,7%), te je najmaniji broj ispitanika posjetilo vinarije 6 i viSe puta godisnje.

Graf 5. Prikaz uéestalosti posjeta vinogradima

Ucestalost posjeta vinogradima

m1-2puta MW3-5puta m6-10puta Mvise od 10 puta

Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine
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Kod ucestalosti posjeta vinogradima podjednak je broj ispitanika prema broju posjeta.
Najvedi broj ispitanika posjetilo je vinograde 1 - 2 puta godisSnje (29%), a najmanji broj
ispitanika posjetilo je vinograde 3 - 5 puta godisnje (21%).

Graf 6. Prikaz uéestalosti posjeta vinskim manifestacijama

Ucestalost posjeta vinskim
manifestacijama
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Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine

Kod posjeta vinskim manifestacijama, viSe od polovice ispitanika je posjetilo vinske
manifestacije 1 - 2 puta godisnje (53,2%), zatim je 37,1% ispitanika vinske manifestacije
posjetilo 3 - 5 puta godiSnje, a ispod 10% ispitanika je vinske manifestacije posjetilo 6 i viSe
puta godisnje.

Graf 7. Broj posjeta vinskim cestama Zagrebacke Zupanije
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Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine
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Prema podacima, PleSivicku vinsku cestu je posjetilo viSe od polovice ispitanika (n=51).
Zelinsku vinsku cestu posjetilo je 28 ispitanika, a Samoborsku vinsku cestu posjetilo je 25
ispitanika. Sve tri vinske ceste posjetila su 24 ispitanika.

Graf 8. Broj posjeta vinskim festivalima i izlozbama na podrucju Zagrebacke Zupanije
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Izvor: vlastito istraZivanje, 2018. godine

Od navedenih vinskih festivala i izlozbi s podrucja Zagrebacke Zupanije, najveci broj ispitanika
posjetilo je festival VINOcom (n=36), koji i glasi kao jedan od najpoznatijih vinskih festivala.
Zatim je najposjeceniji festival Pink Day (n=22), pa Vinart Grand Tasting (n=15), a najmanje
posjecivani festivali su "Salon pjenusaca" i Winelover’s Street (n=8).

Graf 9. Broj posjeta vinskim manifestacijama na podrucju Zagrebacke Zupanije
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Izvor: vlastito istraZivanje, 2018. godine
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Prema navedenim brojkama, najveéi broj ispitanika posjetilo je vinsku manifestaciju
"VINCEKOVOQ" na podrucju Zagrebacke Zupanije (n=44). Zatim je najposjecenija manifestacija
bila "Izlozbe vina kontinentalne Hrvatske", Grad Sv. lvan Zelina koju je posjetilo 27 ispitanika.
Manifestaciju "lzloZzba vina Zagrebacke Zupanije" posjetilo je 16 ispitanika, manifestacije
"WVINA od DAVNINA" i Manifestacije vina na glavhom zagrebackom trgu posjetilo je 15
ispitanika, a manifestaciju "PeljeSac u Zagrebu" posjetilo je 6 ispitanika. Od ostalih
manifestacija 2 ispitanika su posjetila "Dani vina Jastrebarsko", te 2 ispitanika manifestaciju
"Dani vina Zelina".

5.3. Razlozi i motivi posjeta vinskom turizmu

Na pitanje o razlogu posjeta vinskom turizmu na podrucju Zagrebacke Zupanije, ispitanici su
mogli zaokruZiti viSe odgovora. Odgovori su prikazani u tablici 3.

Tablica 3. Razlog posjeta vinskom turizmu na podrucju Zagrebacke Zupanije

Razlog posjeta vinskom turizmu N (broj ispitanika)
Posjet vinarijama i kusanje/kupnja vina 78
DoZivjeti razli¢itost uZitaka lokalnih vina i hrane 64
Razgledavanje 47
Relaksacija 49
Kratki izlet / slobodno vrijeme 48
Posjet prijateljima ili rodbini 18
Posao 11
Samo u prolazu 7
Posjet obliznjim znamenitostima 13

Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine

Glavni razlozi posjeta vinskom turizmu na podrucju Zagrebacke Zupanije su posjet vinarijama
i kusanje/kupnja vina (78 ispitanika). Za doZivjeti razli¢itost uZitaka lokalnih vina i hrane
opredijelila su se 64 ispitanika. Za gotovo polovicu ispitanika razlog posjete vinskom turizmu
bili su razgledavanje, relaksacija, te mali izlet / slobodno vrijeme (Tablica 3).

U istraZivanju vinskog turizma od strane istrazivackih studija za vinska podrucja Coonawarra i
MclLaren Vale u Juznoj Australiji, koje se spominje u znanstvenom ¢lanku Alant-a i Bruwer-a
(2004.) sudjelovalo je 214 ispitanika. Istrazivala se razlika izmedu svrhe posjete vinskog
turizma prvi put i ponavljajucih posjeta (stalni posjetitelji). U navedenom istrazivanju svrha
posjete vinskom turizmu prvi put bila je "posjet vinarijama i kusanje/kupnja vina". Drugi
faktor bio je "odmor/putovanje", treci "relaksacija", a Cetvrti "razgledavanje". Za stalne
posjetitelje najvaznija svrha je takoder bila "posjet vinarijama i kusanje/kupnja vina", na
drugome mjestu bila je "relaksacija", na tre¢em "kratki izlet / slobodno vrijeme" i
"odmor/putovanje”, a na cetvrtom mjestu "uZivanje u razlicitosti lokalne hrane i pica" i
"druzenje s partnerom, prijateljima i/ili obitelji".
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Kako su vinske ceste i vinarije najposjeceniji proizvodi vinskog turizma, Zeljeli smo utvrditi i
najvaznije motive za posjet vinskim cestama i vinarijama u Zagrebackoj Zupaniji. Ispitanici su
mogli zaokruZiti viSe odgovora.

Prema dobivenim rezultatima, glavni motivi posjeta vinskim cestama i vinarijama Zagrebacke
Zupanije su kusSanje vina (96 ispitanika) i uzivanje u jelu i pi¢u (69 ispitanika). Polovica
ispitanika navelo je kao motiv posjeta vinskim cestama i vinarijama kupnju vina i druzenje s
partnerom/icom, prijateljima i obitelji. Zatim slijede upoznavanje novih mjesta i obicaja (47
ispitanika), osjetiti atmosferu u vinarijama (42 ispitanika), nauciti viSe o vinima opcenito i
uzivati u razli¢itim vinima (39 ispitanika), odmor (38 ispitanika), dobar provod/zabava (37
ispitanika). Za najmanji broj ispitanika motiv posjeta vinskim cestama i vinarijama su vodene
vinske ture (5 ispitanika).

Graf 10. Motivi ispitanika za posjet vinskim cestama i vinarijama Zagrebacke Zupanije
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Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine

Tablica 4. Ocjena vaZznosti motiva za posjet vinskim cestama i vinarijama Zagrebacke Zupanije

Motivi N (broj ispitanika) Srednja Standardna
vrijednost devijacija

Kusanje vina 100 4,67 0,67

DruZenje s partnerom/icom, 100 4,60 0,72
prijateljima, obitelji

UZivati u razli¢itim vinima 100 4,53 0,74

UZivanje u jelu i pi¢u 100 4,42 0,93

Upoznavanje novih mjesta i obicaja 100 4,35 0,93
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Dobar provod/zabava 100 4,30 0,83
Odmor (bijeg od guzve/stresa) 100 4,27 0,95
Nadi interesantna i posebna vina 100 4,26 0,92
Osjetiti atmosferu u vinarijama 100 4,13 1,01
Nauciti viSe o vinima opcenito 100 4,08 0,98
Dobiti dobro iskustvo kusanja 100 4,05 0,99
Informirati se o vinskim proizvodima 100 3,86 1,03
Kupnja vina 100 3,69 1,12

Upoznati proizvodaca vina 100 3,33 1,27
Upoznavanje vlasnika vinarije 100 3,15 1,31
Vodene vinske ture 100 3,03 1,11

Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine

Prema ocjeni vaznosti motiva za posjet vinskim cestama i vinarijama, ispitanici najvaznijim
ocjenjuju kusanje vina (srednja vrijednost 4,67), druzenje s partnerom/icom, prijateljima i
obitelji (srednja vrijednost 4,60), uzivanje u razli¢itim vinima (srednja vrijednost 4,53), te jelu
i picu (srednja vrijednost 4,42). Ispitanici najmanju vaznost pridaju vodenim vinskim turama
(srednja vrijednost 3,03), upoznavanju vlasnika vinarije (srednja vrijednost 3,15), te
upoznavanju proizvodaca vina (srednja vrijednost 3,33).

Rezultati ovog istrazivanja su u skladu s istrazivanjem Alant-a i Bruwer-a (2004.) koji su
utvrdili primarne motive posjeta vinskim cestama i vinarijama, kao Sto su kuSanje i kupnja
vina te sekundarne motive kao $to su druzenja, uéenja o vinu, zabava i drugo.

U grafu 11. prikazana su ograni¢enja za ¢esSce koristenje proizvoda vinskog turizma.

Graf 11. Ogranicenja za CeSce koriStenje proizvoda vinskog turizma
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Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine
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Prema navedenim rezultatima, za ispitanike je najvece ograniCenje za ceSc¢e koristenje
proizvoda vinskog turizma manjak slobodnog vremena (71 ispitanik). Za 45 ispitanika
ograniCenja su financijski razlozi. Njih 13 navelo je da ograni¢enja ne postoje, a za 6
ispitanika ogranicenje je velika putna udaljenost.

5.4. Zadovoljstvo kvalitetom ponude vinskog turizma

Srednja vrijednost ukupnog zadovoljstva ispitanika kvalitetom ponude vinskog turizma na
podrucju Zagrebacke Zupanije iznosi 3,42, Sto znaci da ispitanici nisu ni zadovoljni, a ni
nezadovoljni kvalitetom ponude na vinskom turizmu (Tablica 5).

Tablica 5. Ocjena ukupnog zadovoljstva ispitanika kvalitetom ponude vinskog turizma

N Minimum | Maksimum Srednja Standardna
vrijednost devijacija
Ocijenite Vase ukupno | 100 1,00 5,00 3,42 0,74

zadovoljstvo kvalitetom

ponude vinskog turizma

Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine

Tablica 6. Ocjena parcijalnog zadovoljstva ispitanika kvalitetom ponude vinskog turizma

N Minimum | Maksimum Srednja | Standardna
vrijednost | devijacija

Kvaliteta i ponuda vinarija na 100 1,00 5,00 3,68 0,76
podrucju Zagrebacke Zupanije
Ponuda vinskih cesta u 100 1,00 5,00 3,49 0,83
Zagrebackoj Zupaniji
Ponuda vinskih manifestacija 100 2,00 5,00 3,47 0,70
Ponuda vinskih festivala 100 2,00 5,00 3,42 0,70
Organizirani posjeti 100 1,00 5,00 3,06 0,71
vinogradima

Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine

Prema rezultatima, ispitanici su najzadovoljniji kvalitetom ponude vinarija na podrucju
Zagrebacke Zupanije (srednja vrijednost 3,68). Manje su zadovoljni ponudom vinskih cesta u
Zagrebackoj Zupaniji (srednja vrijednost 3,49), ponudom vinskih manifestacija (srednja
vrijednost 3,47), te ponudom vinskih festivala (srednja vrijednost 3,42), a najmanje su
zadovoljni organiziranim posjetama vinogradima (srednja vrijednost 3,06).
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Tablica 7. Ocjena o razvijenosti vinskog turizma u Hrvatskoj

N Minimum | Maksimum Srednja | Standardna
vrijednost | devijacija
Ocijenite koliko je razvijen | 100 2,00 5,00 3,33 0,65
vinski turizam u Hrvatskoj

Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine

Prema misljenju ispitanika, vinski turizam u Hrvatskoj je srednje razvijen (srednja vrijednost

3,33).

5.5. Vaznost obiljezja koja Cine vinski turizam

U anketi, ispitanicima je bilo ponudeno 14 obiljeZja koja ¢ine vinski turizam. Njihov zadatak

je bio da ih ocijene prema vaZnosti brojevima od 1 - 5, gdje je broj 5 oznacavao ocjenu "jako

vazno", a broj 1 "potpuno nevazno".

Tablica 8. Ocjena vaznosti obiljezja koja Cine vinski turizam

N Srednja Standardna
vrijednost devijacija

Ljubaznost domacdina 100 4,78 0,54
Ponuda domace/tradicionalne hrane uz vino 100 4,60 0,72
Mogucénost sudjelovanja u degustaciji vina 100 4,51 0,76
Dostupnost 100 4,37 0,88
Ponuda na vinskom turizmu 100 4,35 0,88
Cijena 100 4,08 0,91
Izgled i kvaliteta vinarije 100 4,05 0,95
Kvaliteta vinskih manifestacija i festivala (npr. 100 4,04 0,80
Vincekovo)

Lijepo uredena okucnica/dvoriste gospodarstva 100 4,04 0,84
Dobra prometna povezanost 100 3,90 1,01
Vodenje edukacija o vinu 100 3,88 0,79
Izgled Standova na festivalima i manifestacijama 100 3,78 0,95
Mogucénost noéenja na gospodarstvu 100 3,31 1,07
Mogucénost sudjelovanja u berbi grozda 100 3,04 1,10

Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine

Iz navedenoga mozemo zakljuciti da je ispitanicima najvaZnija ljubaznost domacina na

vinskom turizmu (srednja vrijednost 4,78). Zatim slijede ponuda domace/tradicionalne hrane

uz vino, mogucnost sudjelovanja u degustaciji vina, dostupnost, ponuda na vinskom turizmu,

itd. Suprotno tome,za ispitanike je najmanje vazna moguénost sudjelovanja u berbi grozda

(srednja vrijednost 3,04), pa mogucénost noc¢enja na gospodarstvu (srednja vrijednost 3,31).
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5.6. Razlozi za Cesci posjet proizvodima vinskog turizma

U tablici 9. navedeni su mogudi razlozi za ¢es¢i posjet proizvodima vinskog turizma, tj. posjet
vinskim cestama, vinskim festivalima i manifestacijama, vinarijama, itd., te koliki se broj
ispitanika opredijelio za svaki razlog. Moguce je bilo zaokruziti viSe odgovora.

Tablica 9. Razlozi za ¢eséi posjet proizvodima vinskog turizma

N (broj ispitanika)
Vise informacija o ponudi 49
Organizirane ture 23
Bolja promocija 62
Lokalni eno-gastro specijaliteti 63
Lokalni/ruralni ambijent 22
Povoljne cijene 59
Dobra prometna povezanost 18

Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine

Najveci broj ispitanika navelo je kao razlog za ceséi odlazak/posjet proizvodima vinskog
turizma ponudu lokalnih eno-gastro specijaliteta (63 ispitanika) te bolju promociju (62
ispitanika). Nadalje, privukle bi ih povoljnije cijene (59 ispitanika), te viSe informacija o
ponudi (49 ispitanika). Malo vise od 20 ispitanika privukle bi organizirane ture i
lokalni/ruralni ambijent. Najmanji broj ispitanika kao razlog je navelo dobru prometnu
povezanost (18 ispitanika).

Tablica 10. Oblici promocije vinskog turizma

N (broj ispitanika)
Internet - vlastite web stranice 57
Oglasi uz cestu 23
Drustvene mreze - reklame 33
Izravna ponuda 39
Oglasi na TV-u, radiju, novinama 33
Ostalo 3

Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine

U tablici 10. navedeni su oblici promocije vinskog turizma. Najvedi broj ispitanika privukla bi
promocija preko vlastite web stranice (57 ispitanika). Njih 39 privukla bi, kao oblik promocije,
izravna ponuda. Za 33 ispitanika kao oblik promocije privukle bi drustvene mreze - reklame i
oglasi na TV-u, radiju, novinama. Oglasi uz cestu privukli bi 23 ispitanika. Od ostalih oblika
promocije ispitanici su predlozili usmenu preporuku (3 ispitanika).

Ispitanici su mogli zaokruZiti viSe oblika promocije.
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Graf 12. prikazuje koliko ¢e ispitanika u narednih godinu dana posjetiti neki proizvod vinskog
turizma, a koliko ih nema namjeru posjetiti. Rezultati pokazuju da visoki udio ispitanika (94%)
ima namjeru posjetiti neki oblik vinskog turizma.

Graf 12. Vjerojatnost posjete nekog od proizvoda vinskog turizma
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Izvor: vlastito istraZivanje, 2018. godine
Tablica 11. Odlasci/putovanja na vinski turizam
N (broj sudionika)
S obitelji 48
S prijateljima 43
Sam/a 3
S partnerom/icom 44
S nekim drugim, kim 0

Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine

Prema podacima, najveéi broj ispitanika na putovanja na vinski turizam naj¢eée odlazi s
obitelji (48 ispitanika). Malo viSe od 40 ispitanika na putovanja odlazi s prijateljima i s
partnerom/icom. Najmanji broj ispitanika navelo je da na putovanja odlazi sam/a (3
ispitanika).

5.7. Obiljezja potrosaca vina

U sljedeéem grafu (graf 13.) prikazani su podaci o tome koliko Cesto ispitanici konzumiraju
vino.
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Graf 13. Ucestalost konzumacije vina
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Izvor: vlastito istraZivanje, 2018. godine

Najveci udio ispitanika, njih 30%, konzumira vino jednom tjedno. Njih 23% konzumira vino 4 -

5 puta tjedno, a 21% ispitanika konzumira vino 2 - 3 puta tjedno. Svaki dan, kao i jednom

mjesecno vino konzumira 13% ispitanika. Opciju "uopce ne konzumiram vino" nije naveo niti

jedan ispitanik.

Tablica 12. Mjesto kupnje vina

N (broj ispitanika)
Izravno od proizvodaca 65
U vinotekama 39
U trgovinama 39
Na sajmovima 14
U supermarketima 38

Izvor: vlastito istrazivanje, 2018. godine

Prema podacima najveci broj ispitanika kupuje vino izravno do proizvodaca (65 ispitanika).

Oko 40 ispitanika navelo je da vino kupuje u vinotekama, u trgovinama i supermarketima.

Njih 14 vino kupuje na sajmovima. Opciju "uopce ne kupujem vino" nije naveo niti jedan

ispitanik.
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Graf 14. Kategorije "vinskog turista"
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Izvor: vlastito istraZivanje, 2018. godine

Kako je ve¢ navedeno u poglavlju 4., prema Hall-u (1996.), te Hall-u i Macionis-u (1998.)
definiraju se tri skupine vinskih turista: ljubitelji vina, zainteresirani za vino i znatiZeljni turisti,
na nacin da se razmatra njihov interes za vinom i poznavanje vina (Molina i sur., 2015.)

U anketnom ispitivanju provedenom na 100 ispitanika nisu velika odstupanja izmedu skupina
vinskih turista. Najveci broj vinskih turista je onih koji su zainteresirani za vino (42%). Oni
nemaju neko posebno znanje, ali imaju visok interes za ucenjem, te uZivaju posjecivati
vinarije. Znalaca, odnosno ljubitelja vina je 32%, a najmanje ima znatizeljnih turista, odnosno
vinskih novaka/pocetnika, s ograni¢enim interesom (26%).

Na kraju, prema rezultatima anketnog ispitivanja najvise je ispitanika u dobi od 30 do 45
godina (38%). Sto se ti¢e obrazovanja, 42% ispitanika ima zavréenu vidu i/ili visoku $kolu.
Priblizno polovica ispitanika (48%) ima ukupni mjesecni dohodak od 10.000 do 15.000 kuna.
Od 100 ispitanika, 30% konzumira vino jednom tjedno, te je najviSe onih koji su
zainteresirani za vino (42%).

Mitchell i Hall (2006.) u svome istrazivanju definiraju "vinskog turista" kao osobu izmedu 30 i
50 godina, sa sveuciliSnim obrazovanjem i srednjim dohotkom. Naglasavaju da redovito
kupuje i konzumira vino, te je veliki znalac o vinu.
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6. Zakljucak

Rezultati istraZzivanja pokazuju da su ispitanici relativno zadovoljni ukupnom ponudom
vinskog turizma na podrucju Zagrebacke Zupanije. Od proizvoda vinskog turizma, ispitanici
najées¢e posjecuju vinske ceste (96%) i vinarije (91%), zatim vinograde (62%) i vinske
manifestacije (62%), a najmanje vinske festivale (51%). Od vinskih cesta najposjecenija je
Plesivicka vinska cesta, od vinskih festivala "VINOcom", te od vinskih manifestacija
"VINCEKOVO".

Glavni razlozi posjeta vinskom turizmu su posjet vinskim cestama, vinarijama i
kusanje/kupnja vina, te dozZivjeti razliitost uZitaka lokalnih vina i hrane. Za vecinu
posjetitelja najvazniji motivi za posjet vinskim cestama i vinarijama su kusanje vina, druzenje
s partnerom/icom, prijateljima, obitelji, uZivanje u razli¢itim vinima, te uZivanje u jelu i picu.
Najvecim ograni¢enjima za ucCestalije koristenje proizvoda vinskog turizma ispitanici smatraju
manjak slobodnog vremena te financijske razloge. Kao razlog za ceséi odlazak/posjet
proizvodima vinskog turizma navode bolju promociju i ponudu lokalnih eno-gastro
specijaliteta. U narednih godinu dana visok udio ispitanika (94%) namjerava posjetiti neku
vinsku cestu, vinariju, vinski festival i manifestaciju.

Navedeni rezultati istrazivanja daju informativnu podlogu za poboljSanje ponude i izradu
inovativnih marketinskih strategija za sve sudionike vinskog turizma na podrucju Zagrebacke
Zupanije, posebno za vlasnike vinarija, te organizatore razliitih vinskih festivala i
manifestacija.
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3. Plesivicki vinogradi (osobna fotografija, slikano 13.09.2018.)

4. Vino "Kraljevina Zelina". https://vizkultura.hr/kraljevina-zelina/, pristupljeno 17.06.2018.
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8. Prilog

8.1. Anketni upitnik

Anketni upitnik - Zadovoljstvo posjetitelja ponudom vinskog turizma na podrucju Zagrebacke
Zupanije Rb.

Postovani,
za potrebe diplomskog rada provodim anketno ispitivanje na temu zadovoljstva posjetitelja
ponudom vinskog turizma na podrucju Zagrebacke Zupanije. Zamolila bih Vas da izdvojite
nekoliko minuta svog vremena i iskreno odgovorite na sva pitanja.
studentica Mateja Loncar
Agronomski fakultet
MS Ekoloska poljoprivreda i agroturizam

1. Jeste li bili upoznati s pojmom "vinski turizam" prije ispunjavanja ove ankete?

U ne (ako nije, ne odgovara dalje na anketu)
U da, ali nisam bio siguran/na $to je to to¢no
U da, znam tocno $to je vinski turizam

Vinski turizam definira se kao posjeta vinskim cestama, vinogradima, vinarijama, vinskim
festivalima, izlozbama i manifestacijama.

2. Koje proizvode vinskog turizma ste koristili/posjetili? (Moguce vise odgovora)

U vinske ceste

U vinske festivale i izlozbe
U posjet vinarijama

U posjet vinogradima

U vinske manifestacije

U ostalo

3. Koliko puta godisnje, u prosjeku, koristite razlicite proizvode vinskog turizma?

1-2 puta 3-5 puta 6-10 puta visSe od 10
puta

Vinske ceste
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Vinski
festivali i
izlozbe

Vinarije

Vinogradi
Vinske
manifestacije
Ostalo

4. Koji je bio razlog Vaseg posjeta vinskom turizmu na podrucju Zagrebacke Zupanije?
(Moguce vise odgovora)

U posjet vinarijama i kusanje/kupnja vina

U doZivjeti razli¢itost uZitaka lokalnih vina i hrane
U razgledavanje

U relaksacija

U kratki izlet/slobodno vrijeme

U posjet prijateljima ili rodbini

U posao

U samo u prolazu

U posjet obliznjim znamenitostima

U ostalo

5. Koji su Vasi glavni motivi za posjet vinskim cestama i vinarijama Zagrebacke Zupanije?
(Moguce vise odgovora)

U kusanje vina U kupnja vina

U osjetiti atmosferu u vinarijama U upoznati proizvodaca vina

U dobar provod/zabava U nadiinteresantna i posebna vina

U upoznavanje novih mjesta i obicaja U odmor (bijeg od guzve/stresa)

U nauditi vise o vinima opcenito UdruZenje s partnerom/icom, prijateljima, obitelji
U uZivanje u jelu i piéu U informirati se o vinskim proizvodima

U vodene vinske ture U upoznati vlasnika vinarije

U uZivati u razli¢itim vinima U dobiti dobro iskustvo kusanja

6. Prema vaznosti ocijenite vase motive za posjet vinskim cestama i vinarijama Zagrebacke
Zupanije.

Potpuno Jako
nevazno vazno
1 2 3 4 5
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KuSanje vina

Kupnja vina

Osjetiti atmosferu u vinarijama

Upoznati proizvodaca vina

Dobar provod/zabava

Nadi interesantna i posebna vina

Upoznavanje novih mjesta i obicaja

Odmor (bijeg od guzve/stresa)

Nauciti viSe o vinima opcenito

DruZenje s partnerom/icom, prijateljima,
obitelji

UZivanje u jelu i picu

Informirati se o vinskim proizvodima

Vodene vinske ture

Upoznavanje vlasnika vinarije

Uzivati u razlicitim vinima

Dobiti dobro iskustvo kusanja

7. Koja su Vasa ogranicenja za ¢es¢ée koristenje proizvoda vinskog turizma? (Moguce vise
odgovora)

U ograniéenja ne postoje

U manjak slobodnog vremena
U financijski razlozi

U velika putna udaljenost

8. Koje ste vinske ceste posjetili na podrucju Zagrebacke Zupanije?

U Plesivicku vinsku cestu
U Zelinsku vinsku cestu

U Samoborsku vinsku cestu
U sve tri vinske ceste

9. Koje ste vinske festivale posjetili na podrucju Zagrebacke Zupanije?

U VINOcom - Medunarodni festival vina i kulinarstva
U "Salon pjenusaca" - festival pjenusavih vina

U Pink Day - festival ruZicastih vina

U Vinart Grand Tasting - festival vina

U Winelovers’s Street - festival vina na otvorenom
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U ostalo

10. Koje vinske manifestacije na podrucju Zagrebacke Zupanije najceSce posjecujete?

U "Peljesac u Zagrebu - vinska kusaonica"

U "VINA od DAVNINA" - vinska manifestacija nasih autohtonih sorata

U "VINCEKOVO" na podrucju Zagrebacke Zupanije

U manifestacije vina na glavhom zagrebackom trgu (npr. Martin je v Zagrebu)
U manifestaciju "lzloZba vina Zagrebacke Zupanije"

U manifestaciju "lzloZbe vina kontinentalne Hrvatske" (Grad Sveti lvan Zelina)
U ostalo

11. Ocijenite Vase zadovoljstvo kvalitetom ponude Vinskog turizma na podrucju Zagrebacke
Zupanije

U potpunosti Jako
nezadovoljan zadovoljan
1 2 3 4 5

Ponuda vinskih cesta u
Zagrebackoj zZupaniji

Kvaliteta i ponuda vinarija na
podrucju Zagrebacke Zupanije

Ponuda vinskih festivala

Organizirani posjeti
vinogradima

Ponuda vinskih manifestacija

12. Koliko je, po Vasem misljenju, razvijen vinski turizam u Hrvatskoj?

Jako dobro dobro srednje slabo uopce nije razvijen
5 4 3 2 1

13. Koji su razlozi za ¢eséi odlazak/posjet proizvodima vinskog turizma? (Moguce vise

odgovora)
U vise informacija o ponudi U organizirane ture U bolja promocija
U lokalni eno-gastro specijaliteti 4 lokalni/ruralni ambijent U povoljne cijene

U dobra prometna povezanost [ nista
U nesto drugo, $to
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14. Koliko su Vam vaZna sljedeca obiljeZja koja Cine vinski turizam? (po jedan odgovor u

svakom redu)

Potpuno Jako
nevazno vazno
1 2 3 5
Ponuda na vinskom turizmu
Dostupnost
Cijena

Izgled i kvaliteta vinarije

Kvaliteta vinskih manifestacija i festivala
(npr. Vincekovo)

Mogucnost sudjelovanja u degustaciji
vina

Lijepo uredena okuénica/dvoriste
gospodarstva

Izgled Standova na festivalima i
manifestacijama

Vodenje edukacija o vinu

Mogucnost sudjelovanja u berbi grozda

Moguénost noéenja na gospodarstvu

Ponuda domace /tradicionalne hrane uz
vino

Ljubaznost domadina

Dobra prometna povezanost

15. Koliko je vjerojatno da ¢ete u narednih godinu dana posjetiti neki proizvod vinskog

turizma?

U Vrlo vjerojatno U Sigurno ne

16. Koji oblik promocije vinskog turizma bi Vas najvise privukao?

U Internet-vlastite web stranice U oglasi uz cestu
U drustvene mreze - reklame U izravna ponuda
U oglasi na TV-u, radiju, novinama

U nesto drugo, s$to
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17. Koliko ¢esto konzumirate vino?

U svaki dan U 4-5 puta tjedno
U jednom tjedno U jednom mjesecno
U 2-3 puta tjedno U uopce ne konzumiram vino

18. Kojim kanalima kupujete vino?

U izravno od proizvodaca U u vinotekama
U u trgovinama U na sajmovima
U u supermarketima U uopce ne kupujem vino

19. Prema vaZznosti brojevima od 1 do 4 poredajte motive za kupnju vina (broj 1 oznacava
najmanje vazno, broj 4 oznacava jako vazno)

U kvaliteta

U marka vina (brand)
U cijena

U ambalaza

20. Kojoj kategoriji "vinskog turista" pripadate?

U znalci, ljubitelji vina

U zainteresirani za vino (oni koji nemaju neko posebno znanje, ali imaju visok interes za
ucenjem, te uZivaju posjecivati vinarije)

U znatizeljni turisti (vinski novaci/pocetnici, s ograni¢enim interesom)

21. Spol Qwm Qz

22. Koliko imate godina?

U 18-29
U 30-45
U 45-60
U 60+

23. Obrazovanje?

U Osnovna $kola
U Srednja skola
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O Visa i/ili visoka $kola
U Magisterij i/ili doktorat

24. Broj ¢lanova kucanstva:

25. Prosjecni mjese¢ni dohodak kuéanstva?

U do 4.000 kn U 10.001 - 15.000 kn
U 4.001 - 7.000 kn U vise od 15.000 kn
U 7.001 - 10.000 kn

26. S kim najcesce idete na putovanja?

U s obitelji U s prijateljima U sam/a
U s nekim drugim, kim

U s partnerom/icom

27. Mjesto odrastanja? (Po jedan odgovor u svakom redu!)

U grad U selo

U primorska Hrvatska U kontinentalna Hrvatska

ZAHVALJUJEM NA SURADNIJI!
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Zivotopis

Mateja Lonéar rodena je 22. lipnja 1994. godine u Zagrebu. Osnovnu $kolu pohadala je u OS
Medvedgrad u Zagrebu od 2001. do 2008 godine. Nakon osnovne S$kole upisala je X.
gimnaziju "lvan Supek" u Klai¢evoj u Zagrebu. Sudjelovala je na natjecanjima iz Prve pomoci
u organizaciji Crvenog Kriza, te je 2011. godine osvojila tre¢e mjesto, predstavljajuci X.
gimnaziju "lvan Supek". Maturirala je 2013. godine, te je upisala Agronomski
fakultetSveucilista u Zagrebu, smjer Ekoloska poljoprivreda. Godine 2016. stjeCe zvanje
prvostupnika ekoloske poljoprivrede. Trenutno je na 2. godini diplomskog studija Ekoloske
poljoprivrede i agroturizma na Agronomskom fakultetu, te ¢e obranom ovog diplomskog
rada postati magistra inZenjerka ekoloske poljoprivrede i agroturizma. Koristi se engleskim
jezikom u govoru i pismu, te racunalnim operativnim sustavom "Microsoft Windows" i
programskim paketom "Microsoft Office". Od 2014. godine, pa tijekom cijelog studija, radila
je u Ministarstvu Kulture kao ispomoc u poslovima ¢iséenja.
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