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Osobitosti kupnje lokalne tradicijske hrane u ugostiteljstvu

SAZETAK

Kulinarski turizam ima sve vece znacenje u suvremenom turizmu kao motiviraju¢i faktor
putovanja. Moze se definirati kao posjeta proizvodacima primarne i sekundarne hrane,
festivalima hrane, restoranima i odredenim mjestima na kojem ¢e kusati hranu i/ili dozivjeti

svojstva regije specijalne proizvodnje hrane glavni su.

Moguce je pronaci odnos izmedu razlicitih vrsta turizma u kojima hrana ima razli¢it polozaj -
od glavnog faktora za odabir destinacije (gurmanski turizam) do osnovne usluge zajedno s
smjeStajem (ruralni turizam). Kad je hrana glavni faktor izbora odredista, prehrambeni turizam
moze se smatrati primjerom kulinarskog, gastronomskog, gurmanskog ili kuhinjskog turizma
koji odrazava potrosace za koje je zanimanje za hranu i vino oblik ,,0zbiljnog slobodnog
vremena“. Raspon izmedu ,,visokog interesa“ i ,,niskog interesa“ opisuje glavni turisticki motiv

putovanja.

Kulinarski turizam moze se opisati kao dio ruralnog turizma kada se tradicionalna hrana i
regionalni specijaliteti nude turistima, te kao dio kulturnog turizma kada turisti otkriju

destinaciju putem hrane, vina i kulturne bastine.

Povecana potraznja za ruralnim turizmom s naglaskom na tradicionalnu hranu rezultat je
mnogih ¢imbenika, ali najcesce su to demografija i promjene u domacinstvu; povecani zahtjevi
za kvalitetom hrane, ukljucujuci aspekte zdravlja i zdravlja revalorizacija hrane kao kulturne
bastine destinacija; svijest o odrzivosti i dr. Starenje stanovniStva i promjene u nacinu zivota
pojacavaju mogucnosti prehrambenog turizma. Gastronomija omogucéuje turistima pristup
kulturno-povijesnoj bastini destinacija degustacijom, iskustvom i kupnjom. Putnici zele

dozivjeti autenti¢na jela pa traze lokalno iskustvo hrane.

Kljucne rijeci: gastronomija, kulinarstvo, turizam, iskustvo hrane



FEATURES OF BUYING LOCAL TRADITIONAL FOOD IN CATERING

ABSTRACT

Culinary tourism has an increasing importance in modern tourism as a motivating factor for
travel. It can be defined as a visit to primary and secondary food producers, food festivals,
restaurants and certain places where they will taste food and / or experience the properties of

the region of special food production are the main ones.

It is possible to find the relationship between different types of tourism in which food has a
different position - from the main factor for choosing a destination (gourmet tourism) to the
basic service together with accommodation (rural tourism). When food is the main factor in
choosing a destination, food tourism can be considered an example of culinary, gastronomic,
gourmet or culinary tourism that reflects consumers for whom the interest in food and wine is
a form of "serious leisure". The range between "high interest" and "low interest" describes the

main tourist motive of the trip.

Culinary tourism can be described as part of rural tourism when traditional food and regional
specialties are offered to tourists, and as part of cultural tourism when tourists discover a

destination through food, wine and cultural heritage.

Increased demand for rural tourism with an emphasis on traditional food is the result of many
factors, but the most common are demographics and household changes; increased demands on
food quality, including health and health aspects of food revaluation as a cultural heritage
destination; awareness of sustainability, etc. The aging of the population and changes in
lifestyle increase the possibilities of food tourism. Gastronomy allows tourists access to the
cultural and historical heritage of the destination through tasting, experience and shopping.

Travelers want to experience authentic dishes so they are looking for a local food experience.

Keywords: gastronomy, cuisine, tourism, food experienc
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1. Uvod

Ciljevi rada

Diplomski rad pisan je sa svrhom istrazivanja osobitosti kupnje lokalne tradicijske hrane u
turistickom ugostiteljstvu. Gastronomski turizam u mnogim je zemljama industrija koja se brzo
1 uspjesno razvija i pridonosi vaznom dijelu nacionalnog bruto proizvoda. Hrana se postupno

preusmjerila s podrske turizmu na osnovni razlog posjeta odredistu.

Metoda rada

Istrazivanje navedene teme diplomskog rada temeljeno je na stru¢noj literaturi, znanstvenim
¢lancima, te internetskim stranicama. Podaci su prikupljeni i provedenom anketom u kojoj su
mogli sudjelovati osobe starije od 18 godina, te iznijeti svoje stavove i misljenja na postavljena

pitanja.

Struktura rada

Rad se sastoji od cCetiri glavna poglavlja. Uvod koji govori o temi pisanja rada, te nacin na koji
je rad napisan. Drugo poglavlje su Uvodne napomene o znacaju gastronomije, te se u
podpoglavljima odreduje gastronomija i o povezanosti gastronomije i turizma. U nastavku se
obraduje tipologija gastronomskih turista, turisti¢ka motivacija, potom potrebe, zelje i zahtjevi
turista, te se obraduje vrsta i karakteristike gastronomskih turista i objasnjava ponaSanje i

karakteristike gastronomskih turista. Na kraju rada je primarno istrazivanje i zakljucak.



2. Uvodne napomene

Potrosnja je bitan aspekt turistiCkog iskustva. Turisti bi danas zeljeli ne samo vidjeti i Cuti, ve¢
1 "osjetiti okus" mjesta koje posjecuju. Zbog toga hrana sada postaje vazan nacin pristupa
razli¢itim kulturama, omoguéujuéi covjeku da osjeca to "drugo" ne samo intelektualno, veé i
na osjetilnoj razini. Lokalna hrana glavni je atribut odredista, dodaju¢i sveukupnom osjecaju
turisti¢kih utisaka (Richards, 2002 .). Cini hranu sastavnim dijelom turisticke potro$nje i
proizvodnje, povecavajuéi njezinu ulogu u uspjesnom razvoju turisticke industrije. Sve vise i

viSe turista zeli jesti hranu koja isti¢e bastinu i kulturu mjesta u kojem se nalaze.

Gastronomski turizam u mnogim je zemljama industrija koja se brzo i uspjesno razvija i
pridonosi vaznom dijelu nacionalnog bruto proizvoda. Hrana se postupno preusmjerila s
podrske turizmu na osnovni razlog posjeta odredistu. Prema Henryju (2013), sljedec¢i podaci
karakteriziraju veli¢inu gastronomskog turistickog trziSta: 71% svih americkih putnika; 74%

svih kanadskih putnika; i 53% turista u Velikoj Britaniji.

Jedan od vaznih predmeta studija u podrucju gastronomskog turizma je njegova tipologija
opcenito, a posebno gastronomski turist. U tom su smjeru puno ucinili poznati znanstvenici
poput Hjalager, 2002.; Everett i Aitchison, 2008; i mnogi drugi. U vezi s gastronomskim
turizmom razgovarali su o definiciji ovog pojma, segmentacijskom pristupu trziStima
gastronomskog turizma, vrstama 1 resursima gastronomskog turizma, znacajkama
gastronomskog turizma u razli¢itim zemljama. Sto se ti¢e gastronomskih turista, glavna su se
pitanja odnosila na njihove motive; potrebe, zelje i zahtjevi razlicitih segmenata; demografski

psihografski tipovi ponaSanja i obiljezja gastronomskih turista.

Razina op¢ih znanstvenih spoznaja u podrucju gastronomskog turizma vrlo je visoka. Medutim,
ne zna se previSe o osobitostima gastronomskog turizma i turista u odredenim zemljama,
posebno u onim u kojima je gastronomski turizam jos uvijek u nerazvijenom stanju. Jedna od

takvih zemalja je Hrvatska, osobito kontinentalni dio koji nije turisticki razvijen.



2.1. Pojmovno odredenje gastronomije

Prvo formalno istrazivanje gastronomije poduzeo je Jean AnthelmeBrillat-Savarin (1755-
1826), koje je najrjecitije objavljeno u LaPhysiologie du gout 1825. godine i mnogo puta je
preveden kao Fiziologija okusa . Ono $to je Brillat-Savarin (1825/1994) ucinio je da otvori put
za kasnija proucavanja odnosa izmedu smisla i hrane i konzumacije hrane i pi¢a kao znanosti.
Etimoloski, rije¢ gastronomija izvedeno je iz grékog gastros , Sto znaci zeludac, i gnomo, znanje
ili zakon. Kulinarstvo, s druge strane, pojam se Cesto koristi u kontekstu gastronomije koji
opisuje jela, hranu i tehnike pripreme hrane u drzavi ili regiji, $to dovodi do prepoznatljive
kuhinje zemlje ili regije. Stoga, za potrebe ovog diplomskog rada, pojam gastronomija koristit
¢e se za predstavljanje hrane, vina i kulinarstva. Gastronomija je skup znanja sa svojim
korijenima u svim glavnim klasi¢nim civilizacijama; unato¢ tome, medutim, u ugostiteljskom i

turistickom kontekstu gastronomija je novo podrucje proucavanja.

Nase osjetilne percepcije igraju glavnu psiholosku i fiziolosku ulogu u nasoj procjeni i
uvazavanju hrane, kao $to je to slucaj i s drugim iskustvima u odredivanju. Konzumacija hrane,
posebno tijekom vecere, ugodno je senzorno iskustvo, stoga je faktor zadovoljstva ili faktor
»osjecaja dobrog®, kao rezultat konzumiranja hrane na odredistu, ,faktor privlacenja“ i
marketinski i trgovacki alat koji se ne smije podcijeniti. Iz tog razloga, netko moze tvrditi da
turisti ¢esto stavljaju znacajan naglasak na to kako se osje¢aju adekvatno i kako dozivljavaju
ono §to odrediSte nudi, pazljivim odabirom tog posebnog restorana i / ili hrane koja bi mogla
ispuniti odredenu osobnu Zelju (Richards, 2002. ). [ako mnoga istrazivanja identificiraju i
obracaju se ¢cimbenicima koji utjeCu na odabir destinacije i imidz, vrlo malo empirijskih studija
dodaje ulogu koju gastronomija igra u nacinu na koji turisti doZivljavaju destinaciju. Jednako
tako, iako je odnos izmedu gastronomije i turizma potvrden u odabranoj literaturi o druStvenim
znanostima, vrlo malo je studija izvijeSteno u bolnickoj literaturi koja se posebno bavi odnosima
gastronomije i turizma. Cilj ove studije je identificirati zajednicka podrucja u nacinu na koji
turisti percipiraju i dozivljavaju gastronomiju tijekom posjeta odredistu. To¢nije, studija ima za
cilj utvrditi (a) predstavljaju li gastronomski turisti zaseban trzi$ni segment cjelokupnog trzista
posjetitelja i (b) doprinosi li gastronomija odredista turistickoj kvaliteti iskustva. Svrha ovog
istrazivanja bila je preispitati prethodno studije koje uklju¢uju gastron-omy i njegovu
povezanost s turizmom. Stovise, njegova je svrha utvrditi kako plinska tronomija utjeée na to
kako turisti dozivljavaju odrediste. Znacaj ovog istrazivanja dvojak je. Ako se moze pokazati
da gastronomija znacajno utjeCe na to kako posjetitelji dozivljavaju odrediste, onda se moze

tvrditi da gastronomija odrziva alternativa za nove destinacije koje ne mogu imati koristi od

3



"sunca, mora i pijeska" ili prirodnih ili kulturnih resursa. Za razliku od ostalih turisti¢kih
aktivnosti i atrakcija, gastronomija je dostupna tijekom cijele godine, u bilo koje doba dana i
po bilo kojem vremenu. Osim toga, gastronomija bi, ako bude odrziva, mogla postati
pokretacka snaga za ozivljavanje turizma za destinacije koje se bore oko kriti¢na faza zivotnog
ciklusa turistickog proizvoda. Uz navedeno, potrebni su dokazi koji opravdavaju takve tvrdnje

da se dovoljna turisticka potraznja moze generirati iz kulinarskih resursa odredista.

2.2. Gastronomija i turizam

Long (2004.) je prvi stvorio pojam "kulinarski turizam" 1998. godine da bi izrazio ideju
dozivljavanja drugih kultura kroz hranu i, usput, vino. Wolf (2002.), medutim, definira
kulinariju 1 gastronomski turizam kao ,,putovanje u potrazi i uzivanju u pripremljenoj hrani i
picu. . . 1 jedinstvena i nezaboravna gastronomska iskustva. “Ova izjava jasno sugerira da se,
kada govorimo o gastronomiji, ne fokusiramo samo na hranu, ve¢ i na prekomjerno bilje. To
podupire ranija istrazivanja (Finkelstein, 1989.; Mennel, Murcott, i van Otterloo, 1992.) koja
sugeriraju da osjecaji i sje¢anja Cine pobjedivanje i veceranje na odmoru vrlo posebnim i
atraktivnim, jer se oni prenose u iskustva koja su Cesto vrlo osobna. Vazno je napomenuti da ta
iskustva takoder imaju mo¢ modificiranja nasih preferencija i okusa prema jelu i picu, kao i da
nas prozimaju iskustvima iz kulture koju posje¢ujemo (Johns & Clarke, 2001.). Za sezonske
putnike koji su imali mnogo takvih prazni¢nih iskustava, ta se iskustva cesto zive (hiperrealnost;
Eco, 1986.) tako da su slike odredista, njegove kulture i gastronomije dobile prevladavanje ili
¢ak istisnule stvarnost. U tom kontekstu, jedna od funkcija prehrambene industrije koja se bavi
prehranom je pruzanje onih iskustava i osje¢aja za koje pojedinci vjeruju da bi ih trebali imati
tijekom odmora ili putovanja (Johns & Clarke 2001.). Normalno je da bismo zadovoljstvo
trebali dozivjeti kao bitan dio prazni¢nog iskustva, a objed ili kulinarska turneja, na primjer,
trebali bi biti ugodan i nezaboravan dio tog iskustva. Toliko, zapravo, da kulinarija i
gastronomija igraju klju¢nu ulogu u marketingu nekih turistickih destinacija. Na primjer, neke
turisticke organizacije (Intrepid Travel, 2004.) redovito nude gurmanske ili kulinarske praznike
u Aziji, Italiji i Francuskoj; praznici uz satove kuhanja i ocjenjivanja vina u Toskani i Provansi.
Melbourne i Sydney u Australiji ¢esto se prodaju kao odredista hrane i vina te restorana; i vinske
regije u Francuskoj, dolina Barossa u Australiji te dolina Napa i dolina Sonoma u Kaliforniji
postale su vodece vinske turisticke destinacije. Za turiste to znaci da su ambijent i kuhinja

restorana i / ili njegovi vinogradi legitimni izvori uzitka koji generiraju emocije 1 iskustva,



nadamo se ugodna, koja bi trebali imati na odmoru (Kivela & Chu , 2001.). Mora se, medutim,
re¢i da takvo zadovoljstvo nema uvijek trajni uc¢inak i da se vremenom smanjuje. Takoder, iako
turisti ¢esto rucaju u potrazi za novim ukusom i kulinarskim iskustvima ili kada prekriju novi
vinograd, s vremena na vrijeme mogu nai¢i na razocaranje: jelo ili vino koje je parodija na sliku
odredista ili ono $to Finkelstein ( 1989.) naziva ,,proizvedenim slikama". Ipak, sve veci broj
turistickih odredista vrlo je trazen zbog svoje jedinstvene plinske tronomije (Hjalager, 2002.).
Ta su odrediSta poznata i kao ,,gurmanska® i / ili vinska odmori$na odredista, na primjer,
kuharski praznici u Toskani i Lyonu u Francuskoj (proslavili su ih glavni kuhari kao $to je Paul
Bocuse), restoran i vinska scena u Melbourneu, miinchenska Oktoberfest , degustacije vina,
Bordeaux, i tako dalje. Za ove je destinacije gastronomija srediSnje obiljezje turisticke atrakcije.
Zivotni stil i mediji za putovanja takoder energiéno promoviraju gastronomiju, na primjer,
casopisi kao $to su Gurman i Gurmanski . Istrazujuci nove recepte i senzacije okusa, kako
kriticari hrane, tako i slavni kuhari, obilaze svijet novom i drugacijom gastronomijom, ponovno
otkrivaju¢i stare, davno zaboravljene recepte i otkrivaju¢i nove sastojke i nova kulinarska
odredista. Stoga je prikladno re¢i da je odnos izmedu gastronomije i turisticko odrediste
simbiozno jer odrediSte pruza hranu, recepte, kuhare i kulturolosku kulisu koja gastronomiju
¢ini idealnim proizvodom =za turisticku potro$nju (Fields, 2002. ; Richards, 2002.).

Pojednostavljeno, gastronomija je neodvojivi dio blagdanskog iskustva.



3. Znacaj tradicijske lokalne hrane za turizam

Svi lokalni izvori i nasljede sastojaka, tradicija i znacenja povezana s pripremom i
konzumiranjem hrane i ocuvanje odredenih nasljeda utemeljenih na hrani ¢esto dovode do
upotrebe hrane i kuhinje u bastini i kulturnom turizmu. Kao $to Hall i Sharples (2003.)
sugeriraju, hrana i kuhinja su izraz regionalne kulture i okoliSa, tako da su prirodne veze s

identitetom bastine i marketingom za bastinski turizam.

Doista, hrana i kuhinja mogu biti snazni proizvodac¢ i oznaciti mjesto, a mogu biti izvor
diferencijacije i jedinstvenosti u globalno konkurentnom turistickom okruzenju (Hall i Sharples
2003.). Suprotno tome, turizam kulinarske bastine, posebno onaj koji ukljucuje ekstremne
namirnice (poput insekata), takoder se moze smatrati manje sredstvom dozivljavanja drugih
kultura i nacionalnosti, a vise kao nacin izrazavanja osobnog identiteta i stjecanja kapitala
(Molz 2007.). Na nacionalnoj razini osebujna kuhinja moze biti jedan od glavnih nacina na koji
Cinjenica da mnoge od najistaknutijih zemalja po medunarodnim turisti¢kim dolascima, poput
Francuske, Italije i Spanjolske, takoder imaju dobro poznata i znadajna kulinarska nasljeda,

sigurno nije slucajnost.

Iako je "autenti¢no" regionalno ili nacionalno jelo gotovo uvijek neizostavan dio Sireg
turistickog iskustva u slobodno vrijeme, Cinjenica da su se mnoge destinacije posebno
usredotocile na hranu i kulinarske bastine kao sredstvo za razvoj novih i inovativnih proizvoda,
pokazuje potencijal kuharske bastine u razvoju turizma (Alonso 2013.; Febriani 2015.). Na
razvoj putova utemeljenih na hrani takoder se gleda kao na odrzivu strategiju za kulturni
turizam, kao i za jacanje razvoja ruralnog turizma (Timothy i Boyd 2015.). Prema Boyneu,
Hallu i Williamsu (2003.), naslijede utemeljene na hrani mogu ponuditi pozitivne ekonomske i
socijalne koristi za regije, ukljucujuéi jacanje turistickih proizvoda na odredenom podrucju,
poboljsanje iskustva posjetitelja i pomo¢ u odrzavanju i poboljSanju odrzivosti lokalnih sektori

proizvodnje i prerade hrane.

Konstrukcija identiteta mjesta joS je jedan vazan odnos turizma i kulinarske bastine. Osim
stvaranja "stvarnih" i "autenticnih" iskustava kroz kulinarska iskustva, hrana je jedan od
mehanizama stvaranja karakteristicnih identiteta mjesta temeljenih na nasljedu. U globalnoj
utrci izmedu mjesta za turizam, investicije 1 paznju, bastina je jedan od nacina na koji se sve
homogene zajednice razlikuju od svojih konkurenata (Morley i Robins 1995.), te je razlog da

regionalne ili nacionalne kuhinje postanu posebno senzualno i nezaboravno iskustvo bastine,
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igraju vitalnu ulogu u izgradnji mjesta i konkurenciji. Kao takva, u gradnji mjesta utemeljenih
na bastini igraju vitalnu ulogu ne samo kuhinja, vec i kontekst u kojem se jede. Restoran ili
postavljanje obroka, tko ga posluzuje i kako se posluzuje, vecera (posebno ako nisu turisti) i
dekor, sve ¢e igrati ulogu u izgradnji identiteta mjesta. Nadalje, ovi ¢e se konteksti takoder
svjesno pozicionirati kao odraZavaju¢i regionalni ili nacionalni identitet, ili ¢e ih turisti
protumaciti kao odraz 'tipicnih' i autenticnih odraz regionalnih ili nacionalnih kultura (Urry

2002.).

U suvremenom kulinarstvu uocljiv je trend heritagizacije (prikazivanje hrane kao nasljedene) i

fuzioniranja (spajanje razlicitog).

Heritagizacija, kako je opisala Poria (2010.), je nacin i postupak kojim se proslost predstavlja i
tumaci u sadaSnjosti. Sva bastina, u nekim aspektima, prolazi kroz proces heritagizacije, jer
proslost treba svjesno odrzavati i koristiti u sadaSnjosti iz razli¢itih razloga i okolnosti.
Medutim, jedna od posljedica procesa heritagizacije je ta da se posebna proslost moze postati
okosnica i nefleksibilna za inovacije, Sto je posebno izazovno kad se kultura (gledano kao
sadasnjost) 1 bastina (gledano kao proslost) Cesto stvaraju i konzumiraju istovremeno (Roberts
2014). Timothy & Ron (2013), na primjer, raspravlja o heritagizaciji rituala i pripreme hrane i
sugerira da postoji napetost izmedu ukljuc¢ivanja tradicionalnih proizvoda i praksi "bastine" s
modernim stilovima i tehnikama. Iako se heritagizacija moze upotrijebiti i kao sredstvo za
ozivljavanje i zastitu odredenih tradicija i mjesta, galvaniziranje potpore sadasnjim problemima
i o¢ekivanim budué¢im potrebama napetost izmedu petrifikacije (okamenjivanja) i inovacije

ostaje izazov.

Fuzijske kuhinje su sada uobicajene, a spoj proslosti i sadas$njosti u pripremi hrane je u skladu
s oc¢ekivanjima mnogih potrosaca. No, napetost izmedu odrzavanja kuhinje "tradicionalnom",
bez obzira na to koliko slozena bila ili netradicionalna "tradicionalna" kuhinja moze biti (Pilcher
2014.), 1 Zelje za stvaranjem "novosti” iz predloska bastine je problem. Naravno, ovo je pitanje
slozeno kada se razmatra znacajna uloga koju hrana ima u stvaranju regionalnih i nacionalnih
identiteta. Kosificiranje odredenog jela koje ¢e lokalno stanovni§tvo napraviti na odredenom

mjestu, koristeci sastojke tradicije, ima znacajne ekonomske, drustvene i politicke posljedice.

Komodifikacija kuhinjske bastine, posebno za globalno turisticko trziste, jos je jedno podrucje
u kojem postoje napetosti u nasljedu utemeljenom na hrani, posebice kad se odnose na
nacionalni identitet. Naravno, mnoge namirnice odrazavaju ideje o znakovima i simbolima kao

esencijalistickim modusima odredenih mjesta, vrijednosti ili ideja. Iako su komodifikacija i



autenti¢nost ponekad medusobno suprotstavljeni, Waterton i Watson (2015.:8) upozoravaju da
su komodifikacija i autenti¢nost ¢es¢e velikim dijelom povezani jer "roba nije osnova razmjene
u ekonomiji bastine. Kao takva, komodifikacija naslijeda utemeljena na hrani postaje znacajna
u percepcijama i iskustvima potroSaca i kuhinja postaje nacin predstavljanja autenti¢ne

bastinske prakse.

3.1. Tipologija gastronomskih turista

Na temelju Cohenove (1984.) fenomenoloske kategorizacije turistickih stilova zZivota, Hjalager
(2003.) nudi fenomenoloski model kulinarskih turisti¢kih iskustava. Model zivotnog stila
turizma i gastronomije prikazuje turisticke stavove i sklonosti prema hrani i pi¢u prema Cetiri
kategorije - rekreativni, egzistencijalni, diverzifikacijski, i eksperimentalni gastronomski

turisti.

Prema Hjalageru (2003.), egzistencijalna gastronomija turisti traze kombinacije hrane 1 pi¢a i
iskustva u ishrani koja potic¢u (gastronomsko) ucenje. Za ove turiste konzumacija hrane i pi¢a
ne samo da zadovoljava glad i zed, ve¢ je za njih vazno da takva konzumacija znaci stjecanje
dubinskog znanja o lokalnoj ili regionalnoj kuhinji, vinu i pi¢ima i kulturi odredista.
Egzistencijalnu gastronomiju turisti vjerojatno nece pronaci u tipi¢nim turistickim restoranima
ili prepunom lancu ili popularnim restoranima. Za ove turiste uspjeh na odmoru mjeri se tim
posebnim restoranom "u kojem jedu samo domacéi stanovnici" ili tim posebnim vinogradom.
Ovi turisti aktivno traze jednostavnu i nesofisticiranu seljacku hranu i pi¢e pripremljeno s
postovanjem i tradicijom; na primjer, Portugal nudi izvrsna gastronomska odmaralista koja
privlace turiste egzistencijalne gastronomije. Egzistencijalni gastronomski turisti izbjegavaju
skupe restorane ne samo zbog cijene, vec i zbog ekstravagantnog dekora i usluga koji se, prema
Finkelsteinu (1989.), cesto dogadaju u "proizvedenom" blagovaonskom okruZenju.
Egzistencijalni gastronomski turist aktivno ¢e traziti i posjetite radne farme i vinograde,
sudjelujte u tecajevima kuhanja i berbe grozda i voca i povrée; posjetit ¢e proizvodace sirai s
profesionalnim ribolovcima otic¢i na ribolov. Posebno su skloni uzorkovanju i kupnji proizvoda
kako bi ih ponijeli sa sobom. Internet i specijalizirana putopisna literatura glavni su izvor znanja
o kulinarskim moguénostima; egzistencijalni gurmanski turisti obracaju malo paznje na
reklame turistickih agencija i tvrdnje u broSurama o destinaciji. Eksperimentalni gastronomski
turisti simboliziraju svoj zivotni stil kroz hranu i pi¢e - obi¢no trendovsku i "in" hranu i butik

vina. Ti ¢e turisti aktivno traziti najpametnije dizajnerske kafice i restorane koji nude inovativne



jelovnike i nude jednako §ik uslugu. Eksperimentalni gastronomski turisti u tijeku su s
trendovskom i modnom hranom, najnovijim rastom, sastojcima i receptima. Aktivno se trude
isprobavati nove sastojke i nove nacine prehrane i pripreme hrane. Jucerasnji prehrambeni
trendovi brzo se zamjenjuju danasnjim modama prehrane. Hrana i vinski stilovi i kuhinje Cesto
su dio njihove slike i prestiza, a iako sami ne moraju nuzno kuhati, dobro su informirani ¢itajuci
trendovski nacin Zivota i epikurejske Casopise. Za eksperimentalne gastronomske turiste,
konzumacija hrane i pi¢a odmor je dio uprizorenja osobnosti. Kvaliteta i vrijednost moderne
hrane i pi¢a glavno je pitanje koje je dio njihovog cjelokupnog nacina zivota. Hrana, vino i
blagovaonica sinonim su za dizajnersku odjecu, automobile mar-quee, uredenje interijera i
dizajnersko posude, a prestiz se stjeCe pazljivom paznjom na trenutne trendove u hrani i
objedovanju. Blagdanski suveniri ukljuc¢uju kuharice za stolove i kulinarsku i vinsku literaturu.
Dizajnerska staklena galanterija, porculan, pribor za jelo i kuhinjski pribor Cesto se traze kao
suveniri. Turisti rekreativne gastronomije konzervativniji su tip; to jest, cijene i aktivno traze
tijekom praznika poznavanje svojih domacih namirnica i pi¢a. Turisti s gastronomijom za
rekreaciju aktivno se bave samoposluzivanjem tijekom odmora. Oni takoder vise vole boraviti
u samostalnom smjestaju, poput apartmana za odmor, ako su dostupni. Cesto sa sobom donose
sastojke kako ne bi morali bez njih. Anegdotska otkri¢a ovog studija smatraju da se mnogi
turisti iz Australije, skandinavskih zemalja i zemalja Ujedinjenog Kraljevstva uklapaju u ovu
kategoriju. Turisti rekreativci iz gastronomije usaduju obiteljske vrijednosti 1 uzitke
zajednickog obroka, a zastrasuju ih i1 konobari, otmjeni restorani, slozena vina i prekomjerni
racuni. Ambijentalnost i stil usluge malo utjecu na rekreativce. Takoder ne vole stranu hranu,
osim one hrane koja je dugo bila dio njihovog svakodnevnog zivota. Za rekreativne
gastronomske turiste hrana i pice nisu toliko vazni na odmoru, a zabava povezana s hranom na
odmoru Cesto je ograni¢ena na aktivnosti koje priustavaju gledanje bez sudjelovanja. Turisti
koji preusmjeravaju gastronomiju vrste su turista koji zele pobjeci iz obi¢nost (Finkelstein,
1989.) svakodnevnog zivota koja ukljucuje svakodnevno kupovanje i kuhanje za obitelj. Tim
turistima tijekom odmora hrana i pi¢e moraju do¢i lako, bez previse napora, a mora ih biti u
izobilju, na primjer, u popularnim i lancanim restoranima. Oni preferiraju i aktivno traze stavke
izbornika koje su im poznate. Za diverziance, koli¢ina, nije bitna kvaliteta hrane i pi¢a; na
primjer, veliki mesni zglobovi, jumbo slastice, ku¢no vino i veliki tanjuri tjestenine uzimaju se
u obzir umjesto visoke kuhinje. Turisti koji preusmjeravaju gastronomiju ne vole egzoticnu
hranu. Zanimljivo je da iako je hrana mozda glavni problem, glavno pitanje je tvrtka. Za
gastronomske turiste koji diverzificiraju jelo i pi¢e izvanredan je nacin druZenja s prijateljima i

novim poznanicima i uzivanja u Zivotu. [z tog razloga, diverzifikarci ¢esto preferiraju rustikalna
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mjesta, na primjer, trattoriju, s prostorom za buku i smijeh, gdje je usluzni pristup osoblja
slucajan i gdje nema posebnih ogranicenja u ponasanju i pravilima odijevanja. turisticke brosure

i oslanjaju se na vode putovanja.

Kao suvremeni kulturni resurs, gastronomija udovoljava svim uobicCajenim zahtjevima
proizvoda kulturnog turizma (Scarpato, 2002.). Prvo, odrziva je alternativa za nova odredista
koja ne mogu imati koristi od sunca, mora i pijeska ili zbog nedostatka prirodnih ili povijesnih
resursa. Gastronomija moze dodati vrijednost turistickom iskustvu i povezana je s kvalitetnim
turizmom za putnike u potrazi za novim proizvodima i iskustvima koja daju visoku razinu
zadovoljstva, a vinski turizam je dobar primjer. Gastronomija i vino stvorili su potraznju za
kratkim ili vikendom; na primjer, bavljenje zivotnim stilom poput upakiranog gurmana i
vinskih bijegova, ponajviSe u Australiji, Kaliforniji, Novom Zelandu, Njemackoj i Velikoj
Britaniji. U tom kontekstu, prehrambene industrije moraju prihvatiti da je uloga gastronomije i
uloga kulturnog turizma; stoga, posudujuci se iz Poonovog rjecnika, gastronomija je oblik
novog turizma .Kao $to je napomenuto, agencija Intrepid Travel (2004.) u Australiji sada nudi
gurmanski odmor u Aziji - Kini, Indiji, Tajlandu, Maleziji, Vijethamu i Japanu. Ove se
gastronomske ture posebno fokusiraju na hranu i prehrambenu kulturu, vino, autohtonu
kuhinju, objedovanje, kuhanje i kupovinu hrane na lokalnim trznicama. Vazno je, medutim, da
marketinska poruka tvrtke Intrepid mozda obuhvaca kako, primjerice, gastronomski turizam
privlaci ljude, Intrepidova nova Gourmet Traveler putovanja savrSeni su izbor ljubitelja hrane!
Azija je poznata po svojoj ukusnoj kuhinji, a putnici na Gurmanskom Travelertripsu tvrtke
Intrepid to najbolje iskoristavaju dok istrazuju najvaznije dijelove zemlje i kulturu. Od slozenih
domjenaka i uli¢nih Standova do uzurbanih trznica i mahnitih kuhinja, kusajte i otkrijte zemlju,
upoznajte njene ljude i iskusite njezinu kulturu. . . upoznati mjestane i uzivati u uvidu u njihov
zivot 1 nepca. I drugo, gastronomija je Cesto pokretacka snaga za ozivljavanje turizma za
destinacije koje se bore iz jednog ili drugog razloga. Primjerice, Hrvatska se suocila s
herkulovskim zadatkom u obnovi svoje turisticke industrije nakon rata za neovisnost, 1990.-
1995. Do danas, sastavni dio programa obnove snazno ukljucuje lokalnu hranu, regionalne
kuhinje, proizvodnju vina i prehrambene obicaje. Sli¢ni primjeri mogu se izvu¢i iz zemalja kao
§to su Vijetnam i Kambodza. Cini se da kada veceraju na odredistu, turisti na snazi konzumiraju

"sastojke" koji zadovoljavaju njihove osjecaje i poboljsavaju njihova kulturna iskustva.
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Kako bi rezimirao koje su jedinstvene znacajke gastronomskog turizma, internetska stranica

International Culinary Tourism Association (2006.) nudi sljede¢u procjenu:

o

gotovo 100 posto turista vecera tijekom putovanja, a svaka prilika za ruCanje prilika je

za upoznavanje lokalne hrane i ljudi;

blagovanje je stalno jedna od tri najdraze turisticke aktivnosti (a bila je to i u ovoj
studiji);
kulinarska ili gastronomska umjetnost i degustacija vina jedina je vrsta umjetnosti koja

utjece na svih pet Covjekovih osjetila - vid, zvuk, miris, okus i dodir;

postoji visoka pozitivna korelacija izmedu turista koji su zainteresirani za vino / kuhinju
i onih koji su zainteresirani za muzeje, emisije, shopping, glazbene i filmske festivale i

kulturne atrakcije;

zanimanje za kuhinju tijekom putovanja nije rezervirano za odredenu dob, spol ili

etnicku skupinu;

za razliku od ostalih turistickih aktivnosti i atrakcija, gastronomija je dostupna tijekom

cijele godine, u bilo koje doba dana i po bilo kojem vremenu;
ceSce su gastronomski turisti ,,istrazivaci; i

gastronomija je "iskustvena" jer zadovoljava nove putnicke zahtjeve za prakti¢nim,

interaktivnim iskustvima

3.2. Turisticka motivacija

Turisticka motivacija ima bliske psiholoske i fizioloske aspekte, jer se od putovanja ocekuje da

zadovolje razlicite razine potreba, poput psiholoskih (osobne, osobne i meduljudske nagrade) i

fizioloskih potreba (hrana, skloniste, sigurnost, zdravlje i kondicija) (Mak i sur., 2009.). Fields

(2002.) predlozio je da se motivi koji utjecu na konzumaciju hrane mogu smatrati

viSedimenzionalnim.
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Na primjer, Kim i sur. (2009.) identificirali su devet motivacijskih ¢imbenika koji leze u osnovi

konzumacije lokalne hrane:
o uzbudljivo iskustvo,
O Dbijeg od rutine,
O briga o zdravlju,
O znanje koje se uci,
o autenti¢no iskustvo,
O zajedniStvo, - prestiz,
O senzorna privlacnost,
o fizicko okruzenje

Mak i suradnici (2011.) predlozili su da se motivacijski ¢imbenici mogu kategorizirati u pet

glavnih dimenzija:
o simbolicka,
O obveznu,
o kontrast,
o produZenje,
o zadovoljstvo

Dimenzija se simbolicki odnosi na motivatore koji oznaCavaju simbolicka znacenja
prehrambene potros$nje, a ukljucuje cimbenike kao Sto su istraZivanje lokalne kulture,
autenti¢no iskustvo, prestiz i status (Mak i sur, 2011). Obvezna dimenzija odrazava osnovnu
potrosnju hrane i ukljucuje zdravstvenu brigu i fizicku potrebu za odrzavanjem. Dimenzija
kontrast oznaCava motivaciju za trazenjem kontrasta s svakodnevnim rutinskim iskustvom
turista (Long 2004.), a ukljucuje uzbudljivo iskustvo i istraZivanje nove hrane. Dimenzija
produzenje se odnosi na motivaciju za trazenjem dozivljaja hrane koja produzuju dnevnu rutinu
turista. Napokon, dimenzija zadovoljstvo pokriva motivaciju za trazenjem uzitka u iskustvu s

hranom, a ukljucuje senzornu privlacnost i zajednistvo.
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Prema Cromptonu (1979), motivacije za putovanje ukljucuju faktore guranja i povlacenja.
Poticaji su potrebe zbog kojih osoba osje¢a nesrazmjer koji moze prevladati kroz turisticko
iskustvo. Unutarnji motivi ¢esto uklju¢uju bjezanje od svakodnevne rutine, opustanje,
istrazivanje i socijalnu interakciju (Crompton, 1979). Neki pojedinci putuju radi drustvenog
priznanja, samopostovanja, ucenja i novosti (Kim & Lee, 2002). Povucni (vanjski) motivi
ukljucuju kulturne i prirodne atrakcije, posebne dogadaje ili festivale i druge moguénosti

zabave (Kim & Lee, 2002).

3.3. Potrebe, Zelje i zahtjevi gastronomskih turista

Dok planiraju aktivnost destinacije, dogadanja i druge turisticke proizvode, organizatori bi
trebali uzeti u obzir potrebe, Zelje i zahtjeve turistickih segmenata i grupa formiranih prema tim

varijablama.

Maslow je razvio ljudsku hijerarhiju potrebe kao model u obliku piramide s pet slojeva, kako

slijedi:
o fizioloske potrebe (poput gladi ili zedi),
o sigurnost i sigurnost, ukljucujuci skloniste;
o socijalne potrebe, ljubav i pripadnost;
o postovanje od drugih; - samoaktualizacija.

Fields (2002.) je primijenio ovaj model na slucaj turizma i kombinirao ga s iskustvom turista.

PredloZio je pet slojeva motivacije za odmor:
o opustanje (aktivan odmor)
o poticanje (jaCe emocije)
o socijalne potrebe (obitelj, prijatelji)
o samopoSstovanje (samorazvoj kroz kulturne, prirodne ili druge aktivnosti)
o samoostvarenje (trazenje za srecu)

Motivi putovanja ne temelje se samo na jednoj potrebi. Niz potreba i motiva za putovanjem
istovremeno postoje u vecine ljudi. Medutim, ¢lanovi iste skupine mogu zadovoljiti razlicite

osobne potrebe. Ponekad postoje proturjecja izmedu zelja i potreba.
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Potraznje su, pak, korak ispred zelja. Kada osoba nesto zeli i ima moguénost to dobiti, tada se

Zelje mogu pretvoriti u zahtjeve.

Fields (2002.) je Cesto koristeni izraz "turisticka potraznja" objasnio kao "odnos izmedu
motivacije pojedinaca za putovanje i njihove sposobnosti za to". Cooper (2004) definirao je
potraznju kao "raspored koli¢ine bilo kojeg proizvoda ili usluge koju ljudi zele i mogu kupiti

po svakoj odredenoj cijeni u nizu mogucéih cijena tijekom odredenog vremenskog razdoblja".

Buhalis (2004) identificirao je tri glavne vrste potraznje, naime stvarnu, potisnutu i latentnu
potraznju. Stvarna potraznja dolazi od turista koji su ukljuceni u stvarni turisticki proces.
Potisnutu potraznju stvaraju dvije kategorije ljudi koji nisu u mogucnosti putovati zbog
okolnosti izvan njihove kontrole (,,potencijalna potraznja“ i ,,odgodena potraznja‘“). Treca vrsta

je potraznja za laterom, na primjer, potraznja za turistickim smjestajem ili turistickom uslugom

-----

3.4. Vrste i karakteristike gastronomskih turista

3.4.1. Demografske vrste i obiljezja gastronomskih turista

Demografski ¢imbenici ukljucuju dob, spol, bra¢ni status, razinu obrazovanja, zanimanje i
prihod koji odrazavaju socijalno-ekonomski i demografski status turista. Oni su vazne varijable
u objasnjavanju varijacija u potrosnji hrane u razli¢itim kontekstima. Na primjer, Khan (1981)
je tvrdio da zbog smanjenog okusa i osjetljivosti na njuh stariji ljudi pokazuju razlicite sklonosti
prema hrani nego mlade osobe. Bourdieu (1984.) naglasava da su razlike u preferencijama
prema hrani povezane s drustvenom klasom. Primjerice, osobe srednje klase bogate ,,.kulturnim

kapitalom* njeguju ,,ukus‘ za egzoti¢nu i stranu hranu kako bi zadrzale prepoznatljivost.

Sociodemografske znacajke razliito utjeCu na sve strane turistiCke aktivnosti, pristupe i
ponasanje i o njima se raspravlja u odgovaraju¢im dijelovima pregleda. Kao primjer, cjelovito
istrazivanje (Flash Eurobarometer 392, 2014.) osmisljeno je kako bi istrazilo niz aspekata u
vezi s odmorima u zemljama EU-a. Cinilo se da je u Estoniji (41%) i Malti (39%) kultura,
ukljucujuéi gastronomiju, bila glavni razlog odlaska na odmor. Medutim, samo 11% ljudi u

Grekoj 1 13% u Poljskoj otiSlo je na odmor iz kulturnih razloga.
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Pregled socio-demografskih podataka pokazao je da:

O

O

O

rezultati se ne razlikuju puno medu muskarcima i zenama.

¢ini se da dob utjeCe na razloge za odlazak na odmor.

bolje obrazovani ispitanici naveli su prirodu (34%), kulturu (29%) i gradska putovanja

(26%) kao svoje glavne razloge za odlazak na odmor.

Ispitanici koji su ljetovali u svojoj zemlji bili su u dobi od 55 i viSe godina (61%) i nisu radili

(61%). Ispitanici koji su ljetovali u zemlji EU bili su u dobi od 15 do 24 godine (59%), bili su

obrazovaniji (56%) ili su bili samozaposleni ili zaposlenici (57%).

3.4.2.

Psihografske vrste i karakteristike gastronomskih turista

Buzan (1974.) je predlozio pet psihografskih tipova licnosti: psihocentri¢ni, gotovo

psihocentri¢ni, srednjecentri¢ni, blizu alocentricni i alocentri¢ni. Opce su karakteristike

psihocentrika definirane kako slijedi (Buzan 2001.):

O

O

O

o

O

Manje avanturisticki i istrazivacki;

Oprezan i konzervativan;

Ogranicavajuci u troSenju prihoda;

Preferira poznate marke potrosackih proizvoda;

Imaju visoku tendenciju ka ponovnom posjetu nakon §to se zadovolje.

Alocentricari su definirani kako slijedi (Buzan 2001.):

O

O

O

Znatizeljni i zele istrazivati;

Lako donosite odluke;

Spremno trosite prihode;

Odabire nove proizvode umjesto da se drzi popularnih marki;

Kontinuirano trazi nova odredista.

15



Buzan je sugerirao da su osobine li¢nosti turista odrednice putokaza i preferencija. Psihografija
je prepoznata kao vazno sredstvo za pruzanje dodatnih podataka dalje od demografskih
karakteristika (Abbey, 1979.). Pozivajuéi se na nekadasnja brojna istrazivanja, Mak i suradnici
(2012.) identificirali su pet sociokulturnih i psiholoskih ¢imbenika koji utjeCu na potrosnju

turisticke hrane $to je vidljivo u tablici 1.

Tablica 1. Cimbenici i s njima povezani koncepti turisti¢ke potrosnje hrane
Kulturni i vjerski utjecaji | Kultura, Nacionalna kultura, Vlastita kultura, hrane turista,

Kulturna udaljenost, Nacela okusa osnovne i periferne hrana,

Vjerska uvjerenja, Socio-demografski faktori

Socio-demografski faktori | Socio-ekonomski status, Demografski status, Drustvena klasa,

Hrana i socijalni marker, Kulturni kapital

Osobine licnosti povezane | Neofobija hrane, Neofilija hrane, TraZenje raznolikosti

s hranom

Ucinak izlozenosti i proslo | Puki efekt izloZenosti, Proslo iskustvo, Prosle posjete,

iskustvo Globalizacija

Cimbenici motivacije Turisticka motivacija, Simboli¢ni motivi Uzitak

Kultura i religija poznate su kao glavne odrednice koje utjeCu na konzumaciju hrane. Na
primjer, islamska ucenja klasificirala su hranu u halal (dopusteno) i haram (zabranjeno).
Osobine li¢nosti povezane s hranom vazne su psiholoSke varijable koje utjecu na turisticku
potrosnju hrane. Dvije su glavne vrste svojstava: prehrambena neofobija i trazenje raznolikosti.
Fischler (1988.) pravi razliku izmedu meofobi¢nih’' i 'neofilnih’ tendencija okusa, sugerirajuci
da ¢ovjek ima prirodnu tendenciju da ne voli novu i nepoznatu hranu (neofobija), a opet, takoder
ima tendenciju potrage za novom hranom (neofilija ). Kim i sur. (2009) identificirali su
neofobiju 1 neofiliju kao dva ¢imbenika koji utje¢u na sklonost turista da konzumiraju lokalnu

hranu na odmoru.

Neofobija hrane je osobina li¢nosti koja se smatra utjecajnim ¢imbenikom koji utjeCe na
ponaSanje potroSaca u izboru hrane. Kod nekih ljudi dostupnost nove hrane dolazi s
oklijevanjem uzimanja uzoraka. Nije utvrdena znacajna razlika izmedu socio-demografskih
¢imbenika u odnosu na prehrambenu neofobiju (Johns i sur. 2011.). Druga osobina li¢nosti
vezana uz hranu koja moZe utjecati na turistiCku potrosnju hrane je trazenje raznolikosti koje
se moZe definirati kao ,,tendencija ka trazenju raznolikosti u izboru usluga i dobara“ (Kahn,

1995). Lin C.-H. (2012) naznacili su da psiholoska dobrobit utjeCe na namjere turista da
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ponovno posjete; medutim, znacaj ovog Cimbenika varirao je na temelju razina percepcije

zdravlja (visoke ili niske) turista u uzorku.

Chatzigeorgiou, Christou, Kassianidis i Sigala (2009.) ispitivali su odnos izmedu osjecaja,
zadovoljstva kupaca i budu¢ih namjera ponasanja. Primijetili su da trgovci obi¢no vjeruju da
zadovoljstvo kupaca automatski dovodi do ponovljene kupnje. Medutim, sama kvaliteta usluge
ne mora nuzno poticati kupce da ponove svoje izbore, veé "potpuno" zadovoljstvo. Dokazano

je da su osjecaji kupca kljuc¢na odrednica za pretvaranje zadovoljnog kupca u ponovljenog.

Prema misljenju Chatzigeorgioua, Christoua, Kassianidisa i Sigale (2009.), najces¢e greske

koje se Cine prilikom proucavanja korisnickog iskustva su:
o Smatra se samo racionalnim dijelom iskustva zanemarivanjem osjecaja i osjecaja;
o Zanemaruje se da iskustvo ukljucuje svih pet osjetila;
o Planiranje proizvoda ili usluge brka se s planiranjem iskustva;
o Stav lokalnog stanovnistva se ne ispituje

Kupci se mogu svrstati u emocionalno i racionalno zadovoljne. lako emocionalno zadovoljni
kupci imaju snaznu emocionalnu vezanost za tvrtku, racionalno zadovoljni kupci, nasuprot
tome, nemaju gore spomenutu vezanost. "Kupci Zele vise od transakcija - oni zele veze"

(Fleming, 2007).

Emocije se dijele na pozitivne i negativne. Kupci imaju tendenciju pozitivno procijeniti uslugu
kada su sretni, a negativno kada su tuzni, bez obzira na to jesu li odredene informacije o usluzi
povoljne ili nepovoljne (Adaval, 2003). Zadovoljstvo potrosaca bit je vecine kretanja u
turistickoj potraznji. Zadovoljni turisti vrlo su odani; oni su najbolji i najpouzdaniji promotivni
medij, jer turistiCke destinacije obi¢no preporucuju prijateljima. Suprotno tome, nezadovoljni
putnici Sire svoje prigovore potencijalnim kupcima. Dakle, slika odredista uvelike ovisi o opisu
prethodnih posjetitelja. Konzumacija hrane ugodno je osjetilno iskustvo; stoga bi faktor
zadovoljstva trebao vucéi posjetitelje 1 biti vazan marketinski alat. Turisti su cesto naglasavali
kako dozivljavaju ponudeno, sumnjicavo odabiruéi restoran i hranu kako bi ispunili svoju

osobnu Zelju (Richards, 2002).

17



3.5. Vrste ponasanja i karakteristike gastronomskih turista

Mak i suradnici (2012.) istaknuli su da se studije o konzumaciji hrane bave nerazumijevanjem
odrednica ponasanja povezanih s hranom, ukljucuju¢i - voljenje, prednost, izbor - unos.
Naklonost je ,,ukusnost ili zadovoljstvo postignuto kusanjem odredene hrane* (Giesen i sur.,
2010.), dok preferencija ,,pretpostavlja dostupnost barem dvije razlicite hrane®. Izbor je 'skup
svjesnih i nesvjesnih odluka donesenih na mjestu potrosnje' (Herne, 1995.). Unos se odnosi na

koli¢inu hrane koju konzumira turist (Kissileff i Van Itallie, 1982.).

Steenkamp (1997.) razvio je model ponasanja potrosaca za konzumaciju hrane podijelivsi
postupak odluke o kupnji hrane u cetiri koraka. Prema modelu, proces kontroliraju varijable
koje se odnose na tri razlic¢ite skupine ¢imbenika: svojstva hrane, potrosacke ¢imbenike i
¢imbenike okolisa (slika 1.). Osobni ¢imbenici dijele se na bioloske i psiholoske. Bioloski, dob
i tezina su dva glavna ¢imbenika koji utje¢u na ponasanje u konzumiranju hrane. Ekoloski
¢imbenici ukljuéuju ekonomske, kulturne i1 marketinske. Kultura takoder kontrolira
konzumaciju hrane, jer hrana moZze imati znacaj za neke etnicke skupine. Na primjer, svinjetina

je tabu u zidovskim i muslimanskim drustvima (Steenkamp, 1997.).

Properties of the food

-Physiological effects
-Sensory perception

A 4

Decision process

-Need-recognition

Person-related factors Environmental

-Search for

] h factors

information
-Biological .| -Evaluation -Economic
-Psychological -Choice < -Cultural
-Socio-demographic -Marketing

Slika 1. Model ponaSanja potrosSaca u odnosu na hranu. Izvor: Usvojeno iz Steenkampa (1997.).
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Food consumption

Food preference
4

F

Characteristics of the
Individual
. age
. sex
. education
. income
. nutrition knowledge
. cooking skills/creativity
. attitudes to health and
the role of food to it

Characteristics of
the Food

. taste

. appearance

. texture

. cost

. food type

. method of preparation
. form

. seasoning

. food combinations

Characteristics of the
Environment

. season

. employment

. mobility

. degree of urbanization
. size of household

. stage of family

Slika 2. Preferencije hrane. Izvor: Usvojeno od Randalla i Sanjura (1981.).

Drugi okvir za proucavanje konzumacije hrane uzima u obzir preferencije prema hrani (slika
2). Koncept drustvenog utjecaja na ponasanje pri odabiru hrane sugerira da je ponasanje
kolektivna karakteristika druStva, povezana s njegovom kulturom i religijom ili pod utjecajem
obitelji. Na ponasanje izbora hrane takoder mogu utjecati spol, dob, obrazovna razina i dohodak
(Ares & Gambaro, 2007.). Na primjer, Dennison & Shepherd (1995.) otkrili su znacajne razlike
u stavu prema konzumaciji voca, slatkisa, cokolade i Cipsa, ovisno o spolu i dobi. Obrazovna

razina takoder utje¢e na ponasanje pri kupnji.
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4. Primarno istraZivanje

Za potrebe ovog diplomskog rada preuzeto je primarno istrazivanje koje je napravljeno za
potrebe izrade zavr$nog rada Tomislava Ruzi¢a na SpecijalistiCkom poslijediplomskom studiju
Marketing posebnih podrucja. Istrazivanje je napravljeno kao primarno online istraZivanje
pomocu Google obrasca i putem izravne e — mail poste i facebook profila. Uzorak istrazivanja
nema obiljezja reprezentativnosti jer ne oslikava u cjelini niti cijelu populaciju niti pojedini
segment populacije, ve¢ se istraZzivanje moze okarakterizirati tek kao izvidajno pilot

istrazivanje.

Istrazivanjem je u konacnici obuhvac¢eno 80 ispitanika. Po demografskim obiljezjima 55 %

ispitanika bili su muski a 45 % zene.

S kojim se spolom identificirate?

80 odgovora

@ Zensko
@ Musko

Slika 3. Spol ispitanika
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U obrazovnoj strukturi ispitanika dominiraju ispitanici koji su zavrsSili poslijediplomski studij

(48,7 %) i oni koji su zavrsili fakultet (34,6 %) (Slika 4).

Koja je vasa obrazovna razina

78 odgovora

@ Zavrsena osnovna $kola

@ Zavrsena srednja $kola

@ Student

@ Zavrsen fakultet

@ Zavrsen poslijediplomski studij

34,6%

Slika 4. Obrazovna razina ispitanika

U uzorku ispitanika dominiraju ispitanici izmedu 30 i 50 godina (Slika 5).

Koja kategorija u nastavku ukljucuje vasu dob?

79 odgovora

@ 17 godina ili mladali
@ 18 do 20 godina

@ 20 - 29 godina

@ 30 - 39 godina

@ 40 - 50 godina

@ Iznad 50 godina

Slika 5. Ispitanici prema Zivotnoj dobi

Temeljno pitanje koje je postavljeno ispitanicima bilo je njihova razina slaganja sa
konstatacijom o mjeri u kojoj su im vazna lokalna tradicijska jela na turistickom odredistu.
Vecina isptanika je ustvrdilo (40%) da se jako slaze sa pozitivnom tvrdnjom ili blaze — da se
slaze (31,3 %). Dakle, gotovo za dvije tre¢ine svih ispitanika lokalna tradicijska jela su vazna

ili vrlo vazna (Slika 6).
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Lokalna tradicijska jela su mi vazna na turistickom odredistu (navedite razinu slaganja sa
tvrdnjom)

80 odgovora

@ Jako se ne slazem

@ Ne slazem se

@ Niti se ne slazem niti se slazem
@ Slazem se

@ Jako se slazem

Slika 6. Vaznost lokalnih tradicijskih jela na turistickom odredistu

Sljedecée pitanje koje je postavljeno ispitanicima odnosilo se na kvalitativni znacaj vaznosti
lokalne tradicijske hrane u odabiru turisticke destinacije mjesto (mjerilo od 1 — 10). Rezultati
istraZivanja pokazuju prili¢nu rasprSenost na skali vaznosti mada se uoc¢ava da za preko 50 %

svih ispitanika lokalna tradicijska jela imaju veliku vaznost (Slika 7).

Mjesto lokalne tradicijske hrane po vaznosti odabira turisticke destinacije - na ljestvici od 1-

>

10

80 odgovora

@1
@2
@3
@4
®5
@6
@7
@3

12V

Slika 7. Vaznost lokalne tradicijske hrane na ljestvici od 1 do 10
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Obzirom da je turisticki boravak povezan uz promjenu mjesta stalnog boravka gdje je ponuda

hrane nepoznanica i podlozna je istraZivanju, ispitanicima je bio ponuden popis potencijalne

ponude lokalne tradicijske hrane i od njih je trazeno da navedu asocijaciju na tu ponudu. Iz

odgovora je vidljivo da osam od deset ispitanika povezuje lokalnu tradicijsku hranu uz

obiteljska turisticka gospodarstva (Slika 8).

Koje oblike ponude povezujete sa tradicijskom hranom?

79 odgovora

@ Male obiteljske hotele

@ Renomirani hoteli

@ Samostalni restorani

@ Obiteljska turisticka gospodarstva

Slika 8. Percepcija ponude koja se povezuje sa tradicijskom hranom

Kada je u pitanju dominantni nacin u kojem isptanici participiraju u koriStenju lokalne

tradicijske hrane u mjestu stanovanja uocljivo je da gotovo 40 % ispitanika kupuje namirnice i

pripravke od malih uzgajivaca lokalne hran (Slika 9).

Molimo odaberite dominantni nacin na koji trenutno sudjelujete u koristenju lokalne i

tradicijske hrane u mjestu stanovanja

80 odgovora

@ Kupujem namirnice i pripravke od malih
uzgajivaca lokalne hrane

@ Jedem u restoranima koji posluzuju
lokalne proizvode

@ Prisustvujem dogadajima vezanim uz
lokalnu hranu

@ Kupujeme lokalne i / ili organske proiz...

@ Uzgajam hranu kod kuée

@ nista od navedenog

® Nista

Slika 9. Dominantni nacin participacije u koristenju lokalne tradicijske hrane
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Na pitanju o proaktivhom interesu za jednodnevno putovanje iskazan je znacajan interes

(donekle zainteresiran i vrlo zainteresiran gotovo 80 %) (Slika 10).

Koliko biste bili zainteresirani za jednodnevno putovanje do lokalnog proizvodaca hrane?

80 odgovora

@ Potpuno nezainteresiran

@ Nezainteresiran

@ Niti zainteresiran niti nezainteresiran
@ Donekle zainteresiran

@ Vrlo zainteresiran

Slika 10. Interes za jednodnevno putovanje do lokalnog proizvodaca tradicijske hrane

Trecina ispitanika nema definiran stav o preferenciji aktivnosti kod proizvodaca lokalne hrane

(32,1 %), a ostatak ispitanika pokazuje prilicnu rasprSenost interesa (Slika 11).

U kojoj od sljedecih aktivnosti biste rado sudjelovali ako bi bili ukljuéeni u putovanje lokalnom
proizvodacu hrane?

78 odgovora

@ Praktiéne svakodnevne aktivnosti na g...
@ Izradisira

@ Ukiseljenje ili fermentiranje povréa i vo...
@ Predavanje (uéenje) o organskom uzg...
@ Izrada sokova i demova

@ Praktiéne aktivnosti na gospodarstvu

@ Konzumiranje domadih prehrambenih...
@ Nisam o tome razmi$ljala

12V

Slika 11. Interes za aktivnosti kod lokalnog proizvodaca tradicijske hrane
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5. Zakljucéak

Kulinarski turizam ima sve vece znacenje u suvremenom turizmu kao motiviraju¢i faktor
putovanja. Moze se definirati kao posjeta proizvodacima primarne i sekundarne hrane,
festivalima hrane, restoranima i odredenim mjestima na kojem ¢e kusati hranu i/ili dozivjeti

svojstva regije specijalne proizvodnje hrane glavni su.

Moguce je pronaci odnos izmedu razlicitih vrsta turizma u kojima hrana ima razli¢it polozaj -
od glavnog faktora za odabir destinacije (gurmanski turizam) do osnovne usluge zajedno s
smjeStajem (ruralni turizam). Kad je hrana glavni faktor izbora odredista, prehrambeni turizam
moze se smatrati primjerom kulinarskog, gastronomskog, gurmanskog ili kuhinjskog turizma
koji odrazava potrosace za koje je zanimanje za hranu i vino oblik ,,0zbiljnog slobodnog
vremena“. Raspon izmedu ,,visokog interesa“ i ,,niskog interesa“ opisuje glavni turisticki motiv

putovanja.

Kulinarski turizam moze se opisati kao dio ruralnog turizma kada se tradicionalna hrana i
regionalni specijaliteti nude turistima, te kao dio kulturnog turizma kada turisti otkriju

destinaciju putem hrane, vina i kulturne bastine.

Povecana potraznja za ruralnim turizmom s naglaskom na tradicionalnu hranu rezultat je
mnogih ¢imbenika, ali naj¢esce su to demografija i promjene u domacinstvu; povecani zahtjevi
za kvalitetom hrane, ukljucujuéi aspekte zdravlja i zdravlja revalorizacija hrane kao kulturne
bastine destinacija; svijest o odrzivosti i dr. Starenje stanovniStva i promjene u nacinu zivota
pojac¢avaju mogucnosti prehrambenog turizma. Gastronomija omoguéuje turistima pristup
kulturno-povijesnoj bastini destinacija degustacijom, iskustvom i kupnjom. Putnici Zele

dozivjeti autenticna jela pa traze lokalno iskustvo hrane.

Provedeno pilot istrazivanje uglavnom je potvrdilo pretpostavku da je znacaj lokalne tradicijske
hrane opcenito i teorijski u suvremenom drustvu i u kontekstu turizma velik. Muskarcima je
lokalna tradicijske hrana znacajnija za odabir turisticke destinacije u komparaciji s Zenama.
Ispitanicima poslijediplomske i viSe razine obrazovanja je lokalna tradicijske hrana znacajnija
za odabir turisticke destinacije u komparaciji s ispitanicima fakultetske i niZe razine
obrazovanja ¢ime se dijelom potvrduje hipoteza da lokalna tradicijska hrana ima veci znacaj
kod obrazovanije skupine ispitanika a takoder da ¢e taj utjecaj na odluke o izboru turistickog

odredista biti ve¢i kod starijih ispitanika.
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