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STO ZELE VINSKI TURISTI? 22
@

Sanda Grudi¢ Kvasi¢ *i Ana TeZak Damijani¢ **

POGLAVLJE

SAZETAK

Vinski turizam predstavlja brzorastuc¢i segment turistickog trzista, u ¢ijem je srediStu dozivljaj
vinskih turista koji putuju izvan svoje sredine i uZivaju u aktivnostima povezanima s
uzivanjem u vinu u poznatim vinskim regijama. Mnogo je empirijskih istrazivanja u podrucju
vinskog turizma usmjereno na ispitivanje stavova posjetitelja vinarija i vinskih dogadanja.
Medutim, budu¢i da takva istrazivanja mogu propustiti moguénost ispitivanja namjera i
percepcija buducih posjetitelja, ovim se radom nastoje identificirati istaknuta obiljezja vinarija
i vinskih regija iz perspektive potencijalnih vinskih turista, a s ciljem razumijevanja znacajki
koje bi mogle utjecati na odluku o posjetu vinariji ili vinskoj regiji. U tu je svrhu provedeno
anketno istraZivanje usmjereno na potencijalne vinske turiste na podrucju Primorsko-
goranske i Istarske Zupanije. Anketiranjem je prikupljeno ukupno 108 valjanih odgovora.
Faktorskom analizom izdvojena su sljedeca Cetiri faktora koji predstavljaju razli¢ite dimenzije
dozivljaja vinskog turizma: ambijent, kulturna bastina destinacije, doZivljaj vinarije te lokalna
eno-gastronomska ponuda destinacije. Takoder, regresijskom analizom utvrdeno je da je
lokalna gastronomska ponuda destinacije signifikantan prediktor doZivljaja vinarije. Rezultati
istraZivanja impliciraju da na motivaciju za odabir vinske regije kao turisticke destinacije,
odnosno na namjeru posjeta odredenoj vinariji ne utje¢e samo Zelja za uzivanjem u vinu nego
i znacajke turisticke ponude te prirodno-kulturna bastina regije.

Kljuéne rijeci: vinski turist, vinski turizam, faktorska analiza, motivacija, doZivijaj

UuvoD

Vinski turizam se u posljednja dva desetlje¢a nalazi u fokusu istrazivanja
znanstvenika, ali i gospodarstvenika u vinskoj industriji i turizmu. Njegov znacaj,
naime, proizlazi iz multiplikativnih ucinaka koje vinski turizam ostvaruje na
makrorazini i mikrorazini. Na globalnoj se razini vinski turizam smatra glavnim
pokretacem gospodarskog i drustvenog razvoja mnogih ruralnih podrudja (Trigo i
Silva 2022), u kojima utjece na povecéanje zaposlenosti i gospodarskog rasta (Faria,
Lourenco-Gomes, Gouveia i Rebelo 2020). Osim toga, vinski turizam osigurava
snaznu konkurentsku prednost zemljama s razvijenom vinskom industrijom u
pojedinim regijama kao Sto su to Piamonte (Italija), Mendoza (Argentina), La Rioja
(Spanjolska), Bordeaux (Francuska), Napa Valley (SAD) i Porto (Portugal) (Getz
2000). Naposljetku, i proizvodaci vina koriste se svim prednostima vinskog turizma
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sa svrhom ostvarenja strateskih ciljeva, kontinuiranog rasta i razvoja te
pozicioniranja na karti turistickih putovanja motiviranih odmorom, gastronomijom i
kulturom (Santos, Ramos, Almeida i Santos-Pavén 2020). U tom kontekstu najéeSce
se provode aktivnosti degustacije i prodaje vina prilikom posjeta vinarijama, obilasci
vinograda i vinskih podruma te organizacija vinskih festivala. Ti resursi generiraju
prihode ne samo za proizvodace vina nego i za ostale ponudace komplementarnih
usluga, a Cijom se sinergijom ostvaruje dozivljaj posjetitelja u vinskom turizmu
(Torres, Barrera, Kunc i Charters 2021).

Medutim, unato¢ svojoj popularnosti, vinski turizam se danas suocava s brojnim
poteskocama, povezanima s kretanjima u vinskoj i turistickoj industriji. Tako se,
primjerice, mnogi vinari u Francuskoj i Australiji, a uslijed kriza povezanih s
pandemijom, padom potraznje i sve snaznijom Kkonkurencijom, suocavaju s
uniStenjem vinograda ili otpisom viSkova vina po izrazito niskim cijenama, a kroz
pokusaj nacionalnih ekonomija da spase lokalne proizvodace vina (Forbes 2023).
Osim toga, na globalnom trZistu vina biljeZi se smanjenje baze potroSaca zbog
inflacije i pesimisticnih ocekivanja o budu¢im prihodima (Mintel 2024). Takoder,
takozvani baby boomeri - dosad najbrojniji segment potroSaca vina, stare i
konzumiraju manje vina nego Sto je to bilo uobicajeno (IWSR 2024). Navedeno
namece potrebu novih promisljanja i inovacija marketinskih i upravljackih
aktivnosti na podrucju vinskog turizma.

Izazovi se odnose i na kretanja u turistickom gospodarstvu gdje turisti danas
primarno traZe iznimne dozivljaje koji su u skladu s njihovim interesima i nacinom
zivota (Oh, Fiore i Jeoung 2007). Koncept doZivljaja u vinskom turizmu oznacava
iskustvo koje su turisti dozivjeli u kontaktu s nekoliko elemenata koji ¢ine proizvod
vinskog turizma, kao Sto su to vina, vinarije, vinske ceste, vinogradi, festivali te
vinsko okruzenje u Sirem smislu, odnosno kontekst unutar kojega se dogada
konzumacija proizvoda vinskog turizma (engl. winescape). DoZivljaj vinskog turista
ima znacajan utjecaj na posljedi¢ne stavove o vinu, potroSnju vina te na lojalnost
odredenom proizvodacu i regiji (Gémez-Carmona, Paramio, Cruces-Montes, Marin-
Duenas, Montero i Romero-Moreno 2023). Stoga razumijevanje bitnih elementa koji
utjecu na percipiranu kvalitetu dozivljaja i namjeru (ponovnog) posjeta moze
pomoci vinarima i kreatorima turistickih politika da identificiraju svoju potencijalnu
publiku, odnosno da na pravilan naéin odrede svoju trZiSnu orijentaciju.

U znanstvenoj se literaturi vinski turizam mahom sagledavao iz perspektive ponude,
tj. vinarija i proizvodaca (Hall, Longo, Mitchell i Johnson 2000), dok je istovremeno i
mnogo empirijskih istrazivanja bilo ograniCeno na ispitivanje posjetitelja vinarija i
vinskih dogadanja (Marzo-Navarro i Pedraja-Iglesias 2009). Unatoc¢ napretku koji je
ucinjen u posljednjem desetljecu u pogledu istrazivanja profila potencijalnih vinskih
turista (Alebaki, Menexes i Koutsouris 2015), jo$ nisu u potpunosti objasnjeni razlozi
zbog kojih ljudi putuju u odredenu vinsku regiju, kao ni ¢imbenici koji utjecu na
njihovo ponaSanje. Takoder, obzirom na moguée kulturalne varijacije, nuzno je
ispitati motivaciju i preferencije vinskih turista u razli¢itim drustveno-ekonomskim
kontekstima (Fairbairn, Brand, Ferreira, Valentin i Bauer 2024).

Svrha ovoga rada se sastoji u identificiranju istaknutih obiljezja vinarija i vinskih
regija iz perspektive potencijalnih vinskih turista, a u cilju razumijevanja znacajki
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koje bi mogle utjecati na odluku o posjeti vinariji ili vinskoj regiji. Rad je strukturiran
na nacin da, nakon uvodnih razmatranja, slijedi teorijski prikaz vinskog turizma i
turista, te doZivljaja u vinskom turizmu. Nakon poglavlja koja elaboriraju
metodologiju i sumiraju rezultate istrazivanja, rad zakljucuju preporuke i implikacije
istrazivanja.

REGLED LITERATURE
Vinski turizam

Znacaj fenomena vinskog turizma proizlazi iz sinergijskog djelovanje turizma i
vinske industrije, a njegov uspjeh ovisi o operacionalizaciji takozvanog 'lanca
vrijednosti vinskog turizma' koji c¢ine sljedeée komponente: osnovni resursi,
vinogradarstvo, proizvodnja vina - vinarije, te izvoz vina s jedne strane i vinski
turizam s druge strane (Getz i Brown 2006). Zbog toga se vinski turizam Cesto
smatra dijelom poljoprivrednog, ruralnog, kulturnog i industrijskog turizma (Duarte
Alonso, Kok i O’Brien 2020). Vino se moZe promatrati i kao kulturoloski proizvod
koji uvelike odreduje razvoj turizma pojedinih regija. Naime, kao Sto predlazu Asero
i Patti (2009), vino se poput mnogih autohtonih regionalnih proizvoda moze
definirati kao 'teritorijalno intenzivan proizvod' s obzirom na to da snaZzno odraZava
identitet teritorija na kojemu je proizvedeno.

Vinski turizam uobicajeno se definira kao ,posjet vinogradima, vinarijama, vinskim
festivalima i dogadanjima u kojima su kusSanje i/ili dozivljaj vinskih regija glavni
¢imbenici privlacenja posjetitelja” (Hall i Mitchell, 2000, str. 447). Iz navedene
definicije prolazi da su turisti primarno motivirani svojim interesom za vinima te
Zeljom da obidu mjesta koja nude kusanje i kupnju vina. Medutim, novije koncepcije
impliciraju da vinski turizam ne ukljuCuje samo posjet vinarijama ili vinogradima.
Stovise, posebnost vinskog turizma se danas ocituje u tome $to posjetitelji o¢ekuju
autenti¢an dozivljaj koji stvara emocije, pobuduje interes za ucenjem o proizvodnji
vina i lokalnoj kulturno-povijesnoj bastini te koji ukljucuje razlic¢ita osjetila, i to prije,
tijekom te nakon boravka u destinaciji/vinariji, odnosno sudjelovanja u manifestaciji
vinskog turizma. Carlsen (2004: 5) navodi da ,vino, hrana, turizam i umjetnost
zajedno Cine temeljne elemente proizvoda vinskog turizma i pruzaju 'paket Zivotnog
stila' kojemu vinski turisti teze i koji Zele iskusiti”.

Charters i Ali-Knight (2002) navode primjer pokrajine Champagne u Francuskoj koja
nudi bogati 'paket pogodnosti' koji sacinjavaju kulturna baStina, povijesne
znamenitosti, restorani, atraktivni krajolici, kao i niz atrakcija vezanih uz dozivljaj
vinskog turizma u uZem smislu - posjet vinarijama, vinski muzeji i podzemni vinski
podrumi. Drugim rije¢ima, na zadovoljstvo turista, odnosno na doZivljaj posjetitelja
u vinskom turizmu ne utjeCe samo iskustvo kusanja vina u vinarijama nego i ostali
¢imbenici poput obiljezja krajolika, kulturno-povijesne bastine i lokalnih atrakcija u
regiji.
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Dozivljaj u vinskom turizmu

Dozivljaj potrosaca (engl. customer experience) podrazumijeva unutarnje i osobne
odgovore potrosaca na bilo koje izravne ili neizravne kontakte s proizvodacima
(Brakus, Schmitt i Zarantonello 2009). Najpoznatiji konceptualni okvir istrazivanja
dozivljaja osmislili su Pine i Gilmore (1999) koji sugeriraju da dozivljaj ¢ini splet
Cetiriju dimenzija: edukacijska (,nauciti nesSto novo”), estetska (,uzivanje u
krajoliku”), zabavna (,biti zabavljen”) i dimenzija bijega (,0dmak od svakodnevice”),
Sto se nazive 4E modelom doZivljaja (engl education, esthetic, entertainment,
escape). UspjeSno upravljanje dozivljajem generira pozitivne kognitivne, afektivne,
emocionalne, socijalne i fizicke reakcije potrosaca.

Dozivljaj posjetitelja u vinskom turizmu predstavlja slozen, viSedimenzionalan
fenomen koji sacinjavaju razli¢ite komponente. Garibaldi i Sfodera (2020) sumiraju
komponente vinskog doZivljaja u tri dimenzije: ucenje, hedonisticko iskustvo i
vinsko okruzenje Ucenje se odnosi na procese proizvodnje i plasmana vina na trZziste,
povijest vinarije i regije, te na kuSanje i upoznavanje s atributima vina. NajcesSca
aktivnost u kojoj se dimenzija edukacije vinskog turizma ostvaruje jest degustacija
odnosno posjet vinariji gdje, uz kusanje samoga vina, posjetitelji takoder procjenjuju
povezane elemente kao $to su prisutnost lokalnih proizvoda koji prate degustaciju,
pruZene informacije, atmosfera, rasvjeta, interakcija s osobljem, oprema, uredenje
prostora, pogled i slicno (McNamara i Cassidy 2015). Hedonisticka dimenzija
podrazumijeva elemente zabave i uzitka, a Holbrook i Hirschman (1982: 92) poblize
je opisuju kao “afektivni i osjetilni dozivljaj estetskog ili ¢ulnog uzitka, fantaziju i
zabavu”. U kontekstu vinskog turizma hedonisticko se iskustvo (Bruwer i Rueger-
Muck 2019) moze ostvariti na festivalima, u vinotekama i muzejima vina i bastine,
koristenjem uslugama wellnessa, Setnjama po vinogradima i sli¢no. Vinsko okruZenje
(engl. winescape) implicira da vinski turizam nije zasnovan samo na degustaciji i
kupnji vina nego je odreden fizickim okruZenjem, ljepotama krajolika, kulturno-
povijesnim znamenitostima, lokalnom gastronomijom i autenticno$¢u destinacije
(Johnson i Bruwer 2007).

Getz i Brown (2006) isticu da dozivljaj u vinskom turizmu ukljucuje tri glavne
znacajke: znacCajke vezane uz vino, znacajke odredista (kao $to je atraktivan krajolik i
ugodna klima) te kulturne aktivnosti (kao S$to su jedinstveni smjeStaj, vrhunska
gastronomija i gurmanski restorani). Crespi-Vallbona i Mascarilla-Mir6 (2020)
smatraju da se temeljni elementi nezaboravnog i zadovoljavajuceg doZzivljaja vinskog
turizma vezuju uz aktivno sudjelovanje, hedonizam, ucenje, nostalgiju, sljubljivanje
vina i autohtone hrane, prirodne ljepote i lokalnu kulturu.

Vinski turisti

Iako je provedeno dosta istraZivanja s tematikom vinskog turizma i vinskih turista,
do danas u literaturi ne postoji opceprihvacena definicija vinskog turista, nego
znanstvenici opisuju vinske turiste na razli¢ite nacine, ovisno o namjeri, perspektivi i
prirodi istrazivanja. O’Neill i Palmer (2004) definiraju vinske turiste kao posjetitelje,
tj. osobe koje putuju izvan svoje sredine i uzivaju u aktivnostima povezanima s
uZivanjem u vinu u poznatim vinskim regijama.
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Vinski turisti se u literaturi isprva profiliraju uporabom razli¢itih socio-demograskih
karakteristika. Australska turisticka komisija (1997) tako opisuje vinske turiste kao
»visokoobrazovane osobe bez djece i s iznadprosje¢nim primanjima”. Dodd i Bigotte
(1997) sugeriraju da je upravo prihod jedan od najboljih prediktora konzumacije
vina te da vinski turisti nece uzivati u grupnim putovanjima, kao ni u ,jeftinim paket-
aranzmanima”. lako su u Sjedinjenima Americkim Drzavama vinski turisti dugo
promatrani kao ,imu¢ni, obrazovani, bijeli muskarci” (Goodlad i Phillip 2022: 199),
danas se brojke sve viSe okrecu u smjeru mladih sudionika u vinskom turizmu.
Stovise, Mintel studija (2024) navodi da takozvani ,milenijalci” (rodeni izmedu
1981. i 1996.) prednjace u kolicini ispijanja vina u odnosu na sve druge dobne
skupine, odnosno da preuzimaju do sada najbrojniju skupinu - takozvane ,baby
boomere” (rodene izmedu 1946. i 1964.). Byrd, Canziani, Hsieh, Debbage i Sonmez
(2016) zakljucuju da vinski turisti imaju razli¢ita demografska obiljezja, no da ih
povezuje visoka socioekonomska razina u smislu obrazovanja, prihoda i profesije.

S obzirom na to da postoji neusuglasenost oko toga koje su to¢no socio-demografske
karakteristike znacajne varijable u definiranju profila vinskih turista, za potrebe
segmentacije vinskih turista koristi se i drugim varijablama kao $to su interesi,
znanje, ukljuCenost i Zivotni stil. Vinske turiste se, iz perspektive samih vinarija,
Cesto Klasificira u sljede¢e segmente: a) povremeni turisti koje zanima samo kusanje
vina, b) sofisticirani uzivatelji vina koje zanima dobiti $to je moguce viSe informacija
te c¢) posjetitelji koji nemaju posebno znanje, ali su zainteresirani za ucenje i za
iskustvo posjete vinariji (Charters i Ali-Knight 2002). Reflektirajuc¢i ovu intuitivau
segmentaciju samih vinarija, Hall i Macionis (1998) podijelili su vinske turiste u tri
kategorije: 1) ljubitelji vina, 2) turisti koje vino zanima i 3) znatiZeljni turisti.
Istrazujudi interese vinskih turista, Charters i Ali-Knight (2002) promatraju vinske
turiste kroz cetiri kategorije: 1) ljubitelji vina, 2) turisti koje vino zanima, 3) vinski
novaci ili znatizeljni turisti, 4) turisti koji odlaze u vinariju kao dio grupe. Ljubitelji
vina imaju sveobuhvatno obrazovanje u podrudju vina, i motivirani su kupiti vino,
kusati i uciti o vinima odnosno o sljubljivanju vina i hrane. Turisti koje vino zanima
imaju iskustvo kuSanja vina, ali ne i Siroko znanje o vinima. Vinski novaci uzivaju u
aktivnostima vinskog turizma, no vise od ku$anja zanima ih aktivno sudjelovanje, tj.
obilazak vinarije i vinograda. Turiste koji odlaze u vinariju kao dio grupe obi¢no vino
ne zanima i posjecuje vinarije kao turisticke atrakcije.

Koncept ukljucenosti (engl. involvement) jedan je od najcesée rabljenih kriterija
segmentacije (Sharp, Dawes i Victory 2024) koji u znatnoj mjeri pridonosi
razumijevanju ponasanja i namjera potrosaca (Souza Gonzaga, Capone, Bastian i
Jeffery 2021), kao i vinskih turista (Cohen i Ben-Nun 2009). Koncept uklju¢enosti
Cesto se opisuje kao razina zanimanja (Molina, Gomez, Gonzalez-Diaz i Esteban
2015), to jest kao integracija potrosaca s proizvodom (vinskog turizma) koja
omogucuje potroSacima da ,integriraju sebe i objekta, ¢ime si dopustaju pristup
simbolickim svojstvima proizvoda” (Holt, 1995: 2). Drugim rije¢ima, pomodu
ukljucenosti odnosno procesa integracije, potrosaci grade vlastiti identitet
uporabom predmeta potroSnje. Osim toga, ukljucenost u vinske proizvode u
znacajnoj mjeri utjeCe na namjeru putovanja, odnosno sudjelovanja u aktivnostima
vinskog turizma (Wu i Liang, 2020).

Takoder je moguce Klasificirati vinske turiste prema ostalim kriterijima kao Sto su:
razina poznavanja vina (Alebaki, Menexes i Koutsouris 2015; Ellis i Caruana 2018),
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funkcija potrosSnje vina (Kruger i Viljoen 2021), odnosno preferencije konzumacije
vina (Vretenar 2023). lako preferencije konzumenata vina, kao i njihovo znanje o
vinima u znatnoj mjeri odreduju profil vinskih turista, pojedini autori smatraju da
ovi ¢imbenici ne moraju nuzno objasniti Zelju za putovanjem, odnosno namjeru
sudjelovanja u aktivnostima vinskog turizma s obzirom na to da motivacija vinskih
turista nadilazi samu potrosnju vina te da znanje ne mora biti indikator njihove
aktivnosti (Charters i Ali-Knight 2002).

Zakljuno se moze ustvrditi da su u literaturi danas zastupljena dva osnovna
postupka analize vinskih turista kao potencijalnoga trziSnog segmenta: (a)
klasifikacija potrosaca s obzirom na demografske ¢cimbenike njihova podrijetla, dobi,
obrazovanja; i (b) Klasifikacija potrosaca prema sloZenijim, psihografskim
indikatorima kao Sto su interes, ukljucenost, vrijednosti i Zivotni stil (Marzo-Navarro
i Pedraja-Iglesias 2009; Molina i sur. 2015). Pritom se smatra da ¢e psihografski
indikatori u vecoj mjeri objasniti ponasanje turista, njihovu potencijalnu potrosnju,
turisticku infrastrukturu i sadrZaje koje ocekuju od iskustva posjete vinariji.

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Za potrebe ovoga rada provedeno je istraZivanje u koje su bile uklju¢ene osobe koje
vino zanima. Odgovori su prikupljani u razdoblju od 1. do 15. srpnja 2024. tako da je
anketni upitnik distribuiran u online obliku, pri ¢emu su vinari na podrudju
Primorsko-goranske i Istarske Zupanije zamoljeni da objave upitnik na svojim
drustvenim mrezama te da ga proslijede svojim kontaktima. Drugim rije¢ima, uzorak
ne ¢ine posjetitelji vinarija, nego ljubitelji vina.

Upitnik se sastoji od Cetiri dijela. U nastojanju da se istrazivanjem obuhvati profil
potencijalnoga vinskog turista, upitnik sadrzava socio-demografski profil ispitanika
(dob, spol, razina obrazovanja, visina primanja te obiljezja obitelji), ukljucenost u
pogledu vina (Atkin, Garcia, i Lockshin 2005) te ucestalost posjeta vinariji. Takoder,
s ciljem utvrdivanja znacajnih determinanti posjeta vinariji/vinskoj regiji, posljednju
cjelinu upitnika ¢ine 42 atributa vinarija i vinskih regija (Cohen i Ben-Nun 2009;
Getz i Brown 2006).

Ukljucenost u pogledu vina mjerena je tako da su ispitanici trebali odabrati jedan
odgovor koji najbolje odgovara njihovu interesu za vino, odnosno samostalno
odrediti stupanj vlastite ukljucenosti u pogledu vina, pri cemu se koristilo sljede¢im
stupnjevanjem ukljucenosti: 1) Vino me zanima (niska do srednja ukljucenost), 2)
Vino je bitan dio mojega Zivotnog stila (srednja do visoka uklju¢enost), te 3) Ispijanje
vina mi pric¢inja zadovoljstvo (visoka ukljuc¢enost). Ispitanici su, nadalje, ocjenjivali
stupanj vaznosti atributa vinarija i vinskih regija u smislu njihove namjere posjete
vinariji ili vinskoj regiji (na Likertovoj ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu se 1 odnosi na
najmanje vazno, a 5 na najvaznije).

Obrada podataka provedena je univarijantnom te multivarijantnom statistickom
analizom. Univarijantnom statistickom analizom koristilo se kako bi se prikazale
karakteristike uzorka. S ciljem utvrdivanja Cestica koje najbolje predstavljaju faktore
obiljeZja vinarija i vinskih regija, na setu Cestica koji teorijski predstavlja analizirani
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konstrukt provedena je analiza glavnih komponenti. S obzirom na to da nije bilo
teorijske osnove za pretpostavku da ne postoji korelacija medu dimenzijama
pojedinih konstrukata, koristilo se oblimin rotacijom (Field, 2005), a za utvrdivanje
broja faktora eigen vrijednosti veCcom od 1. Po utvrdivanju najbolje faktorske
strukture za pojedini konstrukt izracunat je Cronbach's alpha za utvrdene skale.
Faktori su izracunati kao aritmeticka sredina za svakog ispitanika (DiStefano, Zhu i
Mindrila 2009).

Nakon provedene faktorske analize, a s ciljem dokazivanja utjecaja glavnih obiljeZja
vinskog turizma (ambijent, kulturna bastina te lokalna gastroponuda destinacije) na
doZivljaj vinarije provedena je regresijska procjena parametara. Parametri su
procijenjeni primjenom metode najmanjih obi¢nih kvadrata. Model je testiran na
postojanje multikolinearnosti i heteroskedasticnosti te je proveden test na
mogucnost ispustanja signifikantnih varijabli iz modela - RESET test (Baum 2006;
Parlow 2011; Ramsey 1969; Torres-Reyna 2009). S ciljem utvrdivanja postojanja
multikolinearnosti medu nezavisnim varijablama izracunati su faktori inflacije
varijance (Tabachnick i Fidell 2007), dok je s ciljem testiranja modela na postojanje
homoskedasticnosti proveden je Breusch-Paganov test (Breusch i Pagan 1979).
Korekcije modela kod kojih je utvrdeno nepostojanje homoskedasti¢nosti provedene
su uporabom robust standardnih greSaka (Parlow 2011).

REZULTATI ISTRAZIVANJA I DISKUSIJA

Istrazivanjem je prikupljeno 108 valjanih odgovora. Detaljni pregled socio-
demografskih i bihevioralnih obiljezja uzorka prikazan je u Tablici 1.

Obiljezje N %
UKUPNO 108 100,00
Spol

zene 76 70,4
muskarci 32 29,6
Dob (u godinama)

18 - 24 1 0,9
25-34 12 11,1
35-44 50 46,3
45 -54 34 31,5
55-64 8 7,4
viSe od 65 3 2,8
Stru¢na sprema

zavrSena srednja Skola 9 8,3
zavrsena visa Skola / fakultet 50 46,3
zavrsen poslijediplomski studij 49 45,4
Visina primanja

ispod razine prosjeka u RH 9 8,3
u razini prosjeka u RH 50 46,3
iznad razine prosjeka u RH 49 45,4
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Obitelj s djecom do 18 godina

da 62 57,4
ne 46 42,6
Ucestalost posjeta vinariji u posljednje dvije

godine 82 75,9
barem jednom 26 24,1
nijednom

Ukljucenost u pogledu vina

,vino me zanima” 43 39,8
,vino je bitan dio moga Zivotnog stila” 16 14,8
»ispijanje vina pricinja mi zadovoljstvo” 49 45,4

Tablica 1. Struktura uzorka
Izvor: izrada autora

0d ukupnog broja ispitanika u istrazivanju je sudjelovalo 70,4 % Zena i 29,6 %
muskaraca. Pritom su u najvecoj mjeri zastupljeni ispitanici u dobnoj skupini 35 - 44
godina (46,3 %), zatim oni 45 - 54 godina (31,5 %), odnosno 25 - 34 godina (11,1
%), dok je najmanje ispitanika koji imaju od 18 do 24 godine (0,9 %). Djecu mladu
od 18 godina ima 57,4 % ispitanika. U istrazivanju dominiraju ispitanici koji imaju
primanja na razini prosjeka u Republici Hrvatskoj (46,3 %), odnosno oni koji imaju
prihode iznad hrvatskog prosjeka (45,4 %), dok je svega njih 8,3 % izjavilo da
ostvaruje ispodprosje¢na primanja. U uzorku su takoder gotovo podjednako
zastupljene kategorije ispitanika sa zavr§enom viSom $kolom / fakultetom (46,3 %),
te onih sa zavrsenim poslijediplomskim studijem (45,4 %). Cak 75,9 % ispitanika
izjavilo je da je u protekle dvije godine posjetilo vinariju, dok 24,1 % ispitanika to
nije ucinilo nijednom. U istrazivanju se najveci broj ispitanika (45,5 %) svrstava u
skupinu visoke ukljuc¢enosti u kontekstu vina (45,5 %), nakon cega slijede oni sa
samoodredenom niskom do srednjom ukljuc¢enosti (40 %). Najmanje je onih
ispitanika kojima je vino bitan dio Zivotnog stila (14,5 %).

U Tablici 2 prikazani su stupnjevi vaznosti koje ispitanici pridaju znacajkama vinarija
/ vinskih regija, a koji utjecu na njihovu percepciju kvalitete, odnosno na namjeru
bududeg posjeta. Tocnije, prikazane su vrijednosti aritmeticke sredine i standardne
devijacije, pri ¢emu su varijable (znacajke) poredane od najviSe do najniZe
vrijednosti pripadajuéih aritmetickih sredina.

Br. Znacajka Aritmeticka Standardna
sredina devijacija
1 Ljubazno i usluzno osoblje 4,56 0,835
2 Kus$anje vina 4,51 0,859
3 Osoblje je dobro upoznato s vinima 4,45 0,880
4 Obilazak vinarije i vinograda 4,34 0,856
5 Nadahnjujuci krajolik 4,29 0,907
6 Atmosfera u vinariji 4,23 0,923
7 Ugodno unutarnje uredenje vinarije 4,23 0,913
8 Prikladno radno vrijeme 4,15 1,021
9 Pogodan cestovni pristup vinariji 3,99 1,037
10 Atrakcije u regiji za prijatelje 3,97 1,080
11 Informacije o procesu proizvodnje vina 3,95 1,139
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12 Netaknuti okoli$ 3,94 1,049
13 Restorani u regiji 3,94 1,007
14 Atrakcije u regiji za obitelj 3,87 1,128
15 Informacije o sljubljivanju vina i hrane 3,81 1,051
16 Kupnja posebnih vina u regiji 3,81 1,201
17 Grupni i individualni obilazak vinarije 3,81 1,219
18 Informacije o povijesti vinarije 3,74 1,088
19 Informacije o regiji 3,72 1,058
20 Dobro oznacene ceste 3,72 1,101
21 Tiha i mirna regija 3,72 1,058
22 Velik broj vinarija u regiji 3,71 1,144
23 Regija poznata po uzgoju vinove loze 3,71 1,077
24 Trgovine i trznice s lokalnim proizvodima 3,63 1,090
25 Visoka reputacija vinarije 3,63 1,124
26 Poznata bar jedna vinarija u regiji 3,61 1,214
27 Lako dostupne turisticke informacije 3,57 1,137
28 Restoran u sklopu vinarije 3,56 1,088
29 Razgovor s vinarom 3,53 1,211
30 Dani otvorenih vinskih podruma 3,44 1,233
31 Festivali vina u regiji 3,30 1,270
32 Umjetnicki nastupi i koncerti 2,97 1,300
33 Sudjelovanje u procesu proizvodnje 2,94 1,244
34 Regija blizu mjesta prebivaliSta 2,88 1,243
35 Trgovine s umjetninama u regiji 2,83 1,279
36 Vinarija nudi aktivnosti za djecu 2,82 1,413
Regija je popularna medu hrvatskim 2,76 1,214
37 posjetiteljima
38 Muzej vina u regiji 2,76 1,183
39 Djecje atrakcije u regiji 2,76 1,400
40 Arheoloska nalaziSta u regiji 2,71 1,388
Moguénost kupnje dodatne opreme za 2,69 1,195
41 vino
42 Sportski objekti u regiji 2,42 1,305

Tablica 2. Percipirana vaznost obiljezja vinarija i vinskih regija
Izvor: izrada autora

NajvaZniji atributi odnose se na ,osoblje vinarije je ljubazno i usluzno” (4,56),
yvinarija nudi kuSanje vina” (4,51) i ,osoblje vinarije je vrlo dobro upoznato s
ponudom i karakteristikama vina” (4,45), nakon Cega slijede znacajke ,postoji
moguénost obilaska vinarije i vinskog podruma” (4,34), ,krajolik koji okruZuje
vinariju je nadahnjujuéi” (4,29) i ,u vinariji vlada posebna atmosfera” (4,23). Svih
Sest najvaznijih atributa odnose se na znacajke vinarija, s osobitim naglaskom na
usluznost, ljubaznost i stru¢nost osoblja. Najmanje znacajni atributi odnose se na
yvinarija nudi razli¢ite aktivnosti za djecu” (2,82), ,regija je popularna medu
hrvatskim posjetiteljima” (2,76), ,u regiji postoji muzej vina” (2,76), ,regija nudi
Sirok izbor dje¢jih atrakcija/aktivnosti” (2,76), ,u regiji postoje zanimljiva
arheoloska nalazista” (2,71), ,u regiji se mogu kupiti posebni dodaci/pribor za vino”
(2,69), pri cemu je najmanje znacajan atribut ,u regiji postoje visokokvalitetni
sportski objekti” (2,42). Svi navedeni atributi odnose se na znacajke regije.
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Rezultati deskriptivne analize mogu se usporediti sa sli¢nim istrazivanjem (Cohen i
Ben-Nun 2009) u kojemu su se nastojali previdjeti znacajni atributi vinskog turizma
u Izraelu. Tim je radom, takoder, najve¢i znacaj pridan atributima vinarije, poglavito
degustaciji vina (4,26), informacijama o procesu proizvodnje vina (4,22) i atmosferi
u vinariji (4,08), dok je najmanja vaznost, kao i u predmetnom istrazivanju, pripisana
sportskim objektima u regiji (1,80).

S ciljem smanjenja broja varijabli te utvrdivanja latentnih varijabli konstrukta
obiljeZja vinarija i vinskih regija, provedena je analiza glavnih komponenti te je
primjenom eigen vrijednosti vece od 1 generirano Cetiri faktora (Tablica 3).

Varijable 1 2 3 4
Vinarija je smjeStena u 893
netaknutom/nezagadenom okolisu ’
Krajolik koji okruzuje vinariju je nadahnjujuéi | ,826

Unutarnje uredenje vinarije je ugodno ,655

U regiji postoje zanimljiva arheoloska 912
nalazista ’
Regija nudi Sirok izbor umjetnickih nastupa

e ,870
i/ili koncerata

U regiji postoje trgovine koje nude posebne 807

umjetnine ili rukotvorine

Postoji moguénost obilaska vinarije i vinskog
podruma

Saznat ¢u zanimljive informacije o procesu
proizvodnje vina

U vinariji vlada posebna atmosfera ,694
Regija je poznata po uzgoju vinove loze i

,944

,823

. N -,844
proizvodnji vina
U regiji postoje trgovine/trznice koje nude 815
lokalne poljoprivredne proizvode ’
U regiji postoje restorani s jedinstvenom 815
ponudom jela ’
Eigenvalues 5,347 1,661 1,297 1,018
% varijance 44,560 | 13,842 | 10,810 | 8,486
% kumulativne varijance 44560 | 58,401 | 69,211 | 77,697
Cronbach’s a ,834 ,871 ,811 ,820

Tablica 3. Faktorska analiza znacajki vinskog turizma
Izvor: izrada autora

Kroz nekoliko analiza uklonjene su Cestice za koje se ispostavilo da ne mjere nijednu
od odredenih dimenzija, kao i ¢estice koje ne mjere isklju¢ivo jednu dimenziju. Na
kraju je od inicijalnih 42 ¢estica zadrzano njih 12. Dobiveni faktori nazvani su: 1)
ambijent, 2) kulturna bastina destinacije, 3) doZivljaj vinarije te 4) lokalna eno-gastro
ponuda destinacije. Cronbach's alpha po pojedinim podskalama varira od 0,811 do
0,871, a postotak akumulirane varijance za Cetiri faktora iznosi 77,697. Vrijednost
Kaiser-Meyer-Olkin mjere prikladnosti uzorka iznosi 0,839, Sto indicira prikladnost
faktorske analize (Field, 2005).
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Rezultati faktorske analize djelomi¢no potvrduju strukturu, odnosno dimenzije
vinskog turizma utvrdene prethodnim istraZivanjima ponaSanja potencijalnih
vinskih turista. Getz i Brown (2006), naime, prvi su osigurali teorijski okvir te ispitali
relativnu vaZnost razli¢itih regionalnih obiljezja u utjecaju na ponasSanje
potencijalnih vinskih turista, odnosno na njihovu odluku o odabiru odredista
putovanja. U spomenutom su radu pomocéu eksplorativne faktorske analize
odredene tri kljutne komponente vinskog turizma (znacajke vezane uz vino,
privlac¢nost destinacije i kulturni proizvodi), a istom su se metodologijom koristili i
kasniji radovi drugih istrazivaa za testiranje viSedimenzionalnosti motivacije

potencijalnih vinskih turista s iskustvene tocke gledista (Tablica 4).

Autor Istrazivacko | Metoda Motivacijski faktori
podrudje
Sparks (2007) Australija Metoda glavnih Iskustvo destinacije,
komponenti osobni razvoj, dozivljaj
(Principal Axis vina/vinarije
Factoring)
Cohen i Ben-Nun [zrael Metoda glavnih Atmosfera u vinariji,
(2009) komponenti kulturne aktivnosti,
(Principal Axis obiteljski sadrzaji
Factoring)
Clemente-Ricolfe, §panjolska Analiza glavnih Interes za vino, dokolica i
Escriba-Pérez, komponenti kulturna bastina
Rodriguez-Barrio i (Principal
Buitrago-Vera (2012) Component
Analysis)
Marzo-Navarro i Spanjolska Metoda glavnih 'Usluge vinarije, dodatne
Pedraja-Iglesias komponenti aktivnosti, privlacnost
(2012) (Principal Axis destinacije, turisticki
Factoring) razvoj, kulturni proizvod
Alebaki, Grcéka Analiza glavnih Edukativno iskustvo,
MenexesKoutsouris komponenti socijalizacija, privlacnost
(2015) (Principal destinacije, vinski
Component Analysis) | proizvod, estetika
vinograda, ugled i novost

Tablica 4. Dimenzije vinskog turizma kao motivacijski ¢imbenici potencijalnih vinskih turista

Izvor: izrada autora

Varijable Originalni model Korigirani model

Standardna | Razina Standardna | Razina

B greSka znacajnosti B greska znacajnosti

Konstanta 1,773 | 0,359 0,000 1,773 | 0,427 0,000
Ambijent 0,223 | 0,098 0,025 0,223 | 0,119 0,062
Kulturna
bastina 0,138 | 0,063 0,126 0,138 | 0,068 0,156
destinacije
Lokalna eno-
gastro 0,346 | 0,090 0,001 0,346 | 0,103 0,003
ponuda
F test 17,334 0,000 15,221 0,000
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RESET test 2,46 0,067
Breusch-

Pagan test 10,54 0,001
R2 0,333

Tablica 5. Rezultati regresijske analize
Izvor: izrada autora

S ciljem testiranja utjecaja faktora ambijenta, kulturne bastine destinacije i lokalne
eno-gastronomske ponude na doZivljaj vinarije provedena je regresijska analiza
(Tablica 5). Regresijskom analizom utvrdeno je da su od tri prediktorske
kompozitne varijable, njih dvije signifikantne: ambijent te lokalna eno-gastro ponuda
destinacije. Prva varijable signifikantna je na razini od 0,05, dok je druga varijabla
signifikantna na razini od 0,01. Kompozitne varijable imaju pozitivne predznake, sto
znac¢i da povecanje vrijednosti kompozitnih varijabli rezultira povecanjem
vrijednosti zavisne varijable. Model objasnjava 33,3 % varijance. F test je
signifikantan, $to znaci da, razmatrajuéi sve nezavisne kompozitne varijable zajedno,
varijable su u cjelini signifikantne u objasnjavanju modela.

Breusch-Paganovim testom nije potvrdena homoskedasti¢nost, stoga je provedena
korekcija modela koriStenjem robusne standardne pogreske. U korektivnoj procjeni
istog modela umanjena je t vrijednost signifikantnih kompozitnih varijabli te
varijabla ambijent viSe nije signifikantna na razini od 0,05. RESET testom nije
utvrdeno postojanje nedostataka u specifikaciji modela, Sto upucuje na to da nisu
izostavljene odredene vaZne varijable.

ZAKLJUCAK

PonaSanje i motivacija turista kontinuirano se mijenjaju. Danasnji posjetitelji u
okviru vinskog turizma putuju Cesto, traZze nova i autenti¢na iskustva te iznimne
sadrzaje i aktivnosti. Stvaranje dozivljaja koji bi ispunio i nadmasio ocekivanja
vinskih turista zahtijeva dobro poznavanje aktualnih trendova, odnosno potreba i
Zelja vinskih turista. Sadrzaj i tema rada naslanjaju se na postavke bihevioralne
ekonomije u kojoj se promatra ponasanje potrosaca s ciljem postizanja njihovoga
zadovoljstva, odnosno unapredenja postoje¢ih i razvoja novih proizvoda. Analiza
intrinzi¢nih komponenti turistickih proizvoda koji zadovoljavaju vinske turiste je
klju¢na za razvoj vinskih regija i prilagodbu turistickih projekata interesima
ljubitelja vina. Dodatno, ispitivanjem ponasanja i percepcije ,ne-posjetitelja, mogu se
obuhvatiti razli¢iti segmenti populacije, poput primjerice ljubitelja vina mlade
generacije koji nuzno ne posjecuju vinarije, ali bi mogli Ciniti sljede¢u generaciju
vinskih turista. Osim toga, moguce je da ,ne-posjetitelji” (ili oni koji nikada nisu
posjetili vinariju) postanu vinski turisti, koji imaju drugacija stajaliSta od onih koji se
danas smatraju tradicionalnim vinskim turistima.

U radu je izvrSeno anketno istraZivanje usmjereno na ljubitelje vina. Socio-
demografske i bihevioralne karakteristike ispitanika u skladu su s profilom vinskih
turista koji se u znanstvenoj literaturi opisuju kao osobe ,visoke socioekonomske
razine u smislu obrazovanja, prihoda i profesije”. U istraZivanju, naime, dominiraju
ispitanici koji imaju primanja u razini ili iznad prosjeka u Republici Hrvatskoj, te
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ispitanici sa zavrSenom viSom Skolom / fakultetom, odnosno sa zavrSenim
poslijediplomskim studijem. Vecina ispitanika svrstava se u skupinu visoke
ukljucenosti u kontekstu vina te je posjetila vinariju barem jednom u protekle dvije
godine.

Na temelju rezultata deskriptivne analize istaknute su najvaznije znacajke vinskog
turizma prema percepcijama ispitanika. Na ljestvici od 42 znacajke vinarija/vinskih
regija ispitanici su najvece ocjene pripisali Cesticama koje se odnose na obiljezja
vinarije, s naglaskom na kuSanje vina te usluZnost, ljubaznost i stru¢nost osoblja.
Faktorskom analizom izdvojena su sljedeca Cetiri faktora koji objasnjavaju 77,7 %
ukupne varijance i koji se mogu smatrati klju¢nim odrednicama vinskog turizma:
ambijent unutar i izvan vinarije, kulturna bastina destinacije, dozivljaj vinarije te
lokalna eno-gastronomska ponuda destinacije. Takoder je regresijskom analizom
utvrdeno da na sam dozivljaj, odnosno iskustvo posjeta vinariji, snazno utjece
lokalna eno-gastronomska ponuda destinacije, Sto naglaSava vaZznost dobre
prezentacije takve ponude turistima.

Razmatrajuéi ovo istrazivanje potrebno je izdvojiti nekoliko ogranicenja koja je
moguce svrstati u dva podrucja: empirijski proces istrazivanja te obrada i analiza
podataka. Istrazivanje je provedeno na manjem uzorku ljubitelja vina pa rezultate
nije moguce primijeniti na segment vinskih posjetitelja Republike Hrvatske. Budu¢a
bi istrazivanja mogla obuhvatiti i posjetitelje vinarija i sajmova, domace i inozemne
turiste, studente i sli¢no. Isto tako, istrazivanje je provedeno s ciljem testiranja
dimenzionalnosti obiljeZja vinarija i vinskog turizma te nisu bile ukljucene varijable
vezane uz druStvene mreZze, iako je istrazivanje bilo provedeno na drustvenim
mrezama. Buduce bi istrazivanje moglo sagledati ulogu drustvenih mreza u
formiranju potroSaceva dozivljaja vinarija i vinskih regija. Takoder, buduce bi
istrazivanje moglo i¢i u smjeru poboljSanja obiljezja vinarija i vinskih regija u smislu
identificiranja dodatnih obiljeZja.

Istrazivanje je bilo usmjereno na ispitanike iz Primorsko-goranske i Istarske
Zupanije, kao turisticke destinacije Republike Hrvatske u kojoj su vinski i
gastroturizam u znacajnom zamahu. Doprinos rada sastoji se u saznavanju bitnih
komponenti vinskog turizma koje u najvecoj mjeri odreduju motivaciju potencijalnih
turista za odabir vinske regije kao turisticke destinacije, odnosno na namjeru posjeta
odredenoj vinariji. Razumijevanje percepcija i namjera potencijalnih vinskih turista
moglo bi pomod¢i vinarijama, regionalnim kreatorima turistickih politika i svim
ostalim dionicima pri oblikovanju uspjes$nih marketinskih i upravljackih strategija u
domeni vinskog turizma.

Napomena: Ovaj rad je financiran u okviru projektne linije ZIP UNIRI Sveucilista u
Rijeci, za projekt ZIP-UNIRI-2023-4.
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