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1. UVOD

Hedonizam, sinonim za uzitak, vrlo Cesto je povezan sa uzivanjem u hrani i vinu jos od

vremena starih Egip¢ana i Rimljana.

Vino se joS od nekada smatralo pratiocem dobrog raspolozenja, ugodnog i veselog
drustva i opusteno provedenog vremena, dok je hrana temeljna Covjeka potreba.
Danas uloga vina ima i viSe od samog uZivanja u njemu, Stovise mnogi vino smatraju
jelom zbog njezinih nutritivnih vrijednosti i vrlo esto ¢e se naci kao zacin u pripremi
nekog jela. Tako je i uloga hrane postala vise od samog zadovoljavanja fizioloskih
potreba Covjeka te su novi nacini i vjestine pripreme jela (posebice tradicionalnih),
kombinacije raznih sastojaka podigle hranu na novu razinu gastronomije. Gledajuci iz
retrospektive turizma, vino i hrana oduvijek su bili ,suputnik® na putovanjima turista u
odredenu destinaciju bez obzira jesu li se turisti odlucili uzivati u vinu i hrani ili samo
hrani u odredenoj destinaciji. Vino i hrana, kao jedan od elementa turisticCkog putovanja,
sve viSe dobiva na vaznosti, a tu su trziSnu niSu prepoznale pojedine destinacije i

razvile novi, brzo rastuci oblik selektivnog turizma odnosno eno gastronomski turizam.

Ovim radom obuhvacena je i razradena cjelokupna tematika eno-gastronomskog
turizma, kao i problematika vezana uz njegov nastanak i odrzivi razvoj. Razradeni su
elementi koji sacinjavaju ovaj oblik turizma, tipologija eno-gastronomskih turista, motivi
koji tjeraju ili priviaCe turiste u odredenu destinaciju i jesu li ti motivi povezani samo sa
eno-gastronomijom destinacije ili postoji li Siri spektar elemenata povezanih sa vinom

i hranom, a koji zajedno tvore jedinstven i nezaboravan turisticki dozivljaj.

Uloga i znacaj vina i hrane u turizmu razradena je kroz analizu Baranje, koja vrlo dobro
iskoriStava svoje eno-gastronomske potencijale, a €ija je ponuda i kvaliteta prepoznata,

kako unutar tako i izvan granica Republike Hrvatske.



2. VINSKI | GASTRONOMSKI TURIZAM

Gastronomski i vinski turizam ili eno-gastronomski turizam podrazumijeva posjetu
odredenoj destinaciji, Ciji je primarni cilj da zadovolji interes za lokalnu, regionalnu ili
nacionalnu gastronomiju, a ukljuuje konzumiranje hrane i pi¢a, u€enja o pripremanju
jela, kupovinu proizvoda u vezi sa hranom i pi¢em, organizirane posjete vinskim
podrumima i proizvodnjama uz degustacije prilikom i na kraju posjete, kao i pohadanje
teCajeva kuhanja. Eno-gastronomski turizam je vrsta kulturnog turizma buduéi da
kuhinja i recepti predstavljanju proizvode lokalne kulture, a nacini pripreme hrane

spadaju pod nematerijalnu kulturnu bastinu.

Za razvoj i promicanje lokalne, regionalne i nacionalne gastronomije danas su uvelike
zasluzni i pojedini kuhari, koji su zahvaljujuci promociji (Internet, specijalne TV emisije,
novinski ¢lanci i sli€no) stekli svjetsku slavu i stje€u brojne ,oboZzavaoce®, pa neki turisti
putuju u odredenu destinaciju samo da bi posijetili restoran u kojem radi takav chef ili

da bi posijetili destinaciju Ciju gastronomiju zastupa i popularizira.

Putovanja motivirana gastronomijom jo$ uvijek poduzimaju malobrojni, Cija kulinarska
znanja i znanja o vinima i turistiCke preferencije nose i odredenu ekskluzivnost tj.
pojedincima su i statusni simbol. Po nekim pokazateljima, eno-gastronomski turisti Cine
tek tri posto svih sudionika medunarodnih turistickih kretanja, no postoje istrazivanja
koja otkrivaju da znatno viSe turista iskazuje sekundarnu motivaciju za uzivanjem u
hrani i vinu. Turisti sa posebnim interesom u eno-gastronomski turizam obic¢no
pripadaju imuénijem i obrazovanijem segmentu potrosaca, a uglavhom putuju bez
djece. No u posljednjih nekoliko godina, eno-gastronomski turizam je u svijetu znatno
u porastu i postao je jedan od najdinamicnijih segmenata turizma. TuristiCke destinacije
i tvrtke koje se bave i povezane su sa turizmom jednako su svjesne vaznosti ove grane
turizma, koja pomaze u raznolikosti turistiCke ponude poti€e lokalni, regionalni i
nacionalni razvoj gospodarstva. Prema turistickim stru¢njacima, izgledi za procvat ove
grane turizma su visoki te se oCekuje da ¢e rast ovog segmenta biti izmedu sedam i
dvanaest posto godisSnje. Samo u Europi potraznja za eno gastronomskim turisti¢kim

ponudama i rutama Cini oko 600.000 putovanja godisnje.

Ovaj oblik turizma alat je za promicanje svih vrsta resursa, ukljuCuje ¢ak i o€uvanje

bastine u svim njenim oblicima. Pravilno upravljanje eno-gastronomskim turizmom



ukljuCuje stalna istrazivanja i zahtjeva multidisciplinaran i fleksibilan pristup, a ova
grana turizma ujedno potiCe kreativhost i poduzetniStvo. Klju¢ uspjeha eno
gastronomskog turizma ukljuCuje dobro vodstvo, kreativnost, timski rad, dugoro¢ne
vizije, odvaznost, okruzenje i ambiciozne ciljeve. Eno-gastronomija utjelovljuje sve
tradicionalne vrijednosti povezane s novim trendovima u turizmu; postivanje kulture i

tradicije, zdrav nacin zivota, autenticnost i uskladuje ih s aktualnim trendovima.

2.1. Obiljezja eno-gastronomskog turizma

Vino i gastronomija predstavlja priliku za revitalizaciju i diversifikaciju turizma, promice
lokalni gospodarski razvoj, ukljuCuje razliCite profesionalne sektore (proizvodadi,
kuhari, trziSta i dr.) te donosi nove koristi za primarni sektor. Ova vodeca uloga vina i
gastronomije prilikom izbora odredista i za turistiCku potroSnju rezultirala je rastom
ponude temeljene na visoko kvalitetnim domacim proizvodima i konsolidaciji odvojenih

trziSta hrane i vinskog turizma.*

U posljednjih nekoliko godina, eno-gastronomski turizam je u svijetu znatno u porastu
i postao je jedan od najdinamicnijih segmenata turizma. Prema United Nations World
Tourism Organisation (UNWTO) eno-gastronomija je klju€ni izvor izdvajanja vrijednosti
i diferencijacije odredenog turistickog odredista, a eno-gastronomski turizam je postao
vazan trziSni segment koji doprinosi razvoju turizma. lzvijeS¢e UNWTO-a pokazalo je
da samo u Europi, potraznja za eno-gastronomski turistiCkim ponudama i rutama cini

oko 600.000 putovanja godisSnje uz oCekivani godisnji rast od 7 i 12 posto.

Vrijednost eno-gastronomskog turizma proSiruje se kroz vjezbu vinara i vinarija, kuhara
i restorana kao ,zvucnika“ za projekt cjelokupnog gastronomskog bogatstva, ukljucCivsi
trokut izmedu kuhinje, proizvoda i teritorija. Dakle, ukljuCivanje poljoprivrednih i
stoCarskih proizvodaca, proizvodaca sira, trzista, vinarija, obrtnika, tumaca teritorija i
svih onih koji grade identitet mjesta obogacuju vrijednost odredenog odredista. Eno-
gastronomski turizam pridonosi oCuvanju bio raznolikosti i krajobraza, favorizira

kontinuitet stanovnistva ruralnih podrucja, odrzava uporabu, obi¢aje i funkcije koje

1 Hrvatska turisticka zajednica: Razvoj i menadZment eno- gastronomskog turizma, dostupno na:
https://www.htz.hr/hr-HR/poslovna-dogadanja/edukacije/edukacija-2014/razvoj-i-menadzment-eno-
gastro-turizma 31.07.2023.
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omogucuju ocCuvanje materijalnog i nematerijalnog bogatstva teritorija i oCuvanje
kulinarske tradicije. Eno-gastronomski turizam osnaZuje sve koji sudjeluju i €ine lanac
eno-gastronomske vrijednosti, posebice lokalne proizvodace, zajednice i struCnjake u
svojstvu ambasadora svog teritorija, Cime se pojaCava identitet i osjeCaj pripadnosti i
Cuva autenti¢nost svakog mjesta. U podrucju komunikacije, eno gastronomski turizam
nudi turistickim odrediStima mogucnost izgradnje pri€e na sugestivniji i emocionalni
nacin, kako bi se doprlo do mnogo zahtjevnijeg i hipe povezanog suvremenog turista.
Tehnologija je takoder olakSala sudjelovanje lokalne zajednice i turista u izgradnji ove
price. Pravilno upravljanje eno-gastronomskim turizmom uklju€uje stalno istraZivanje i

zahtijeva multidisciplinarni i fleksibilan pristup.

2.2. Vinski turizam (Eno- turizam)

Vinski turizam podrazumijeva turisticko putovanje koje uklju€uje posjetu vinogradima,
vinarijama, vinskim festivalima i izloZbama vina, pri ¢emu degustacija vina i/ili doZivljaj
atrakcija vinogradarske regije predstavljaju primarnu atrakciju. Rije€ je o specificnom
obliku odmora gdje se degustacija i kupovina vina kombinira sa razgledavanjem
prirodnih ljepota i kulturno — povijesnih spomenika u odredenom vinogradarskom kraju,

Setnju kroz vinograde ili Cak i sudjelovanje u berbi grozda.

Vinski turizam ukljuCuje potpuno osjetilno iskustvo: okus (vina i lokalne te svjezeg
grozda), miris (zemlje, grozda, svjezeg zraka, podruma i vinarija tijekom fermentiranja
vina), dodir (prakti¢ni dozivljaj proizvodnje vina, kuhanje s vinom, branje vina, vino u
boci, ¢asi, branje grozda), vid ( boja lis¢a, vinograda, modro nebo, jedinstvena lokalna
arhitektura, boja vina, lokalni ljudi kako uzivaju u radu), sluh (punjenje vina u boce,
ljevanje vina u C¢aSe, rad vinarske opreme). Sve ovo doprinosi razvitku

komplementarnih oblika i formi selektivnog turizma (kulturni, ruralni).?

Posto su vinogradi, kao i vecina vinarija, u ruralnom podrucju, vinski turizam se Cesto
tretira i kao segment ruralnog turizma. Gotovo je nemoguce odrediti granicu izmedu

ove dvije vrste turistiCke aktivnosti koje se u praksi prepli¢u. Sigurno je da privlacan i

2 Gei¢, S.: ,Menadzment selektivnih oblika turizma“, Sveuciliste u Splitu, Split, listopad 2011.,str. 340
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opustajuci prirodni ambijent u kojem se nalaze pojedine vinarije dodatno utjeCe na
obujam turisticke posjete. Ipak, vinski turisti mogu se zateCi i u urbanim uvjetima

(festivali vina, vinski podrumi, izloZbe).
Vinski turizam moze biti;

= Kulturno autenti¢an — uklju€uje stil zivota povezan s vinom i hranom, uz festivale
i dogadanja, vinska sela, graditeljsko naslijede

= Romantian — zasnovan na Cinjenici da vino, hrana i priviacno okruzenje potiCu
romantiku

=  Edukativan — turisti zele nauditi viSe o vinu i kulturi

Vinski turizam je relativno novi oblik turizma. Njegova povijest se znatno razlikuje od
regije do regije. Razvoj vinskog turizma moze se povezati sa prvim Grand Tour
putovanjima, Ciji sudionici su posjecivali i vinograde, iako je njihov interes za prirodu
bio relativno malen. Moguce je da su takve posjete postojale jos i u vrijeme stare Grcke
i Rima. Ipak, tek sredinom 19. stoljeca vino je postalo poseban motiv za putovanje.
Pojava Zeljeznice, novog i masovnog oblika prijevoza, olakSala je dostupnost udaljenih
podrucja. Osim toga, rezultat socijalnih promjena bio je nastanak srednjeg staleza koji
je imitirajuci zivotni stil aristokratske elite, poceo da trazi i konzumira kvalitetna vina.
Konacno, publikacijom Classification of the Wines of the Gironde koja je objavljena
sredinom 19. stoljeCa, prvi puta je jasno priznat destinacijski identitet vinima i
vinogradarskim podrucjima. Ova zvani¢na kategorizacija vina iz Bordo-a izradena je
na zahtjev vinskih brokera za PariSku izlozbu 1855. godine. Ona je posluZila kao
osnova za sistem kontrole apelacije.17 Osim $to je doprinijela kvaliteti i regionalnoj
prepoznatljivosti spomenutih vina, klasifikacija je iskoriStena i za marketing pojedinih

regija.



Konacno, publikacijom Classification of the Wines of the Gironde koja je objavljena
sredinom 19. stolje¢a, prvi puta je jasno priznat destinacijski identitet vinima i
vinogradarskim podrucjima. Ova zvani¢na kategorizacija vina iz Bordo-a izradena je
na zahtjev vinskih brokera za PariSku izlozbu 1855. godine. Ona je posluzila kao
osnova za sistem kontrole apelacije.®> Osim §to je doprinijela kvaliteti i regionalnoj
prepoznatljivosti spomenutih vina, klasifikacija je iskoriStena i za marketing pojedinih

regija.*

Industrija povezana sa vinskim turizmom znacajno se razvila kroz prvo desetljece 21.
Stoljeca. Samo za primjer u ltaliji broj vinskih turista je oko 5 milijuna godiSnje, koji
generiraju oko 2.5 milijardi eura prihoda.18 ,Dan eno-turizma“ slavi se svake godine
na drugu nedjelju u mjesecu studenom, kako bi se promovirali posjeti vinskim
podrumima, degustiralo vino i vidjelo Sto je te godine berba donijela u Njemackoj,
Austriji, Sloveniji, Spanjolskoj, Francuskoj, Grékoj, Madarskoj, Italiji i Portugalu. ,Dan
eno-turizma“ osmisljen je tako da ukljuCuje razne vinarije i druge sudionike u ovoj grani,
koji nude razne dogadaje vezane uz vino u zemljama sudionicima, promi¢u koncept
putovanja u vinske regije na odmoriSta i naglasavaju ekonomski utjecaj vinskog

turizma. NajviSe je rijeC o turistima, ljubiteljima vina, putovanja i zabave.

Mnoge vinarske destinacije, kojima je vinski turizam od krucijalnog znacaja i bitan
faktor u ekonomskoj raCunici, osim prodaje vina razvile su niz proizvoda vinskog
turizma, kako bi privukle Sto viSe posjetitelja, osobito onih kojima nije primarni interes
posjeta vinarskoj regiji. U tablici 1. su navedeni neki od tih proizvoda vinarskog turizma
i $to oni obuhvacaju te njihove specificnosti, tako npr. vinski proizvod su i vinske cesta,

ali i organizirane ture i boravak u vinogradima.

3 Apelacija je vrsta pravno definirane i zasticene oznake za vina ili neke prehrambene proizvode kojom
se garantira da su proizvedeni u odredenoj regiji upotrebom reguliranih metoda. Pravila za apelaciju
odreduje svaka zemlja za sebe.

4 Rabotié B.: ,Selektivni oblici turizma*“, CIGOJA STAMPA, Beograd 2013., str. 156



Tablica 1. Proizvodi vinskog turizma

Ceste vina

-signalizacija u vinskim regijama koja sluzi za

pronalazenje vinograda i vinarija

Planinarenje u vinogradima

-oznacene rute i staze za Setnje vinogradima

Izu€avanje enologije

-teCajevi omogucavaju upoznavanje
marketinga u vinskom turizmu, Kkulture i
tradicije neke destinacije te tehnologije u

proizvodnji vina

Posjet vinskim podrumima

-posjecivanje vinskih podruma gdje vinari
upoznaju posjetitelje s njihovim podrumima i

procesom proizvodnje vina

Muzeji vina

-mjesta kulture Cija je svrha prikazati tradiciju

i svjetska dostignuca u proizvodniji vina

Blagdani i festivali

-dogadaji sa ciliem njegovanja tradicijskih
obi¢aja, promoviranje vina, unaprjedenje
proizvodnje vina

-europska razina - Dani vinskog turizma
Medunarodni festival

-lokalna razina -

vinogradarstva i vinarstva Bacchus u Toscani

Organizirane ture i boravak u

vinogradima

- paket aranZman s uklju¢enim smjestajem,

prehranom i prijevozom razliCite duljine
trajanja -ukljuCuje aktivnosti kao Sto su
posjeCivanje vinograda uz kuSanje vina,

prezentaciju proizvodnje vina i gastronomiju

Struéne prezentacije i degustacije vina,

lokalni sajmovi i akcije prodaje vina

-grupacije Ciji je zadatak prezentiranje
proizvoda u striktno komercijalne svrhe

-npr. Medunarodni salon Vinvest vina

|zvor: I1zrada autora prema Manila, M. Wine tourism - a great tourism offer face to new

challenges, Journal of tourism, str. 56.




2.2.1. Vinski turist

Vinski turisti su najCeSCe osobe srednje zivotne dobi, zaposlene na stru¢nim ili
menadzerskim polovima sa visokom stru€nom naobrazbom i visokim prihodima i koji
Zive u blizini vinogradarske regije. Obitelji s diecom manje posjecuju vinarije, pretezno
su to parovi bez djece ili oni koji viSe ne Zive sa djecom. Osobe koje posjecuju vinarije
redovito konzumiraju vino, znaju mnogo o vinima, te nekoliko puta godiSnje posjecuju

vinarije i vinske regije.

Medutim, nema sumnje da ne postoji niti jedan, stereotipan ,vinski turist®, dakle niti
jedna jednostrana definicija vinskog turista. Vinarije su i same realisticne o
segmentaciji svog trzista, iako se njihova analiza segmenata temelji na opc¢oj svijesti,
a ne na bilo kojoj to€noj metodi prikupljanja i analize podataka. Jedna od takvih
segmentacija, koju su nude sami vinari su tzv. ,slu¢ajne” turiste (5 — 30%), koji zele
vidjeti i probati nesto drugo. Idu¢a segmentacija koju nude vinari su tzv. ,sofisticirani®
turisti (5% i vise), koji je Zeljan za Sto viSe informacija koje moze prikupiti. U percepciji
upravitelja vinarija, medutim, vecina vinskih turista spada u neku srednju kategoriju tj.
one koji ne traze posebno znanje, ali ih zanimaju iskustvo jednako kao i u€enje, a vino

piju redovito, dovoljno da bi mogli planirati posjet vinariji.

Prema istrazivanjima prosje€an vinski turist je visokoobrazovana osoba u dobi od 45
do 50 godina, ekonomski neovisna. RijeC je o ljudima kojima nije cilj puko ispijanje
vina, nego Zelja da preko vinskog turizma upoznaju kraj u koji dolaze, njegove ljude,

kulturu i povijest. Postoje Cetiri vrste vinskih turista:®

Profesionalac je osoba u dobi izmedu 30 i 45 godina koja poznaje enologiju, razgovara
s proizvodacem o detaljima te precizno odreduje pozitivne i negativne karakteristike

vina.

Impresionirani poCetnik je osoba u dobi izmedu 25 i 30 godina koja voli vino i smatra
ga alatom za stvaranje prijateljstava, uziva u hrani i otkrivanju novih podrucja te obi¢no

putuje s prijateljima.

5 Gei¢, S.: MenadZment selektivnih oblika turizma, Sveudciliste u Splitu, Split, listopad 2011.,str. 340



Boem je osoba u dobi izmedu 40 i 45 godina, visoke platezne moci kojeg privlaci vino
jer poznavanjem vina ostvaruje visi drustveni status, poznaje osnove i voli komentirati

na osnovu tudih znanja, voli pozitivhe brandove, impresionira ga npr. izgled boce.

Alkoholi¢ar je osoba u dobi izmedu 50 i 60 godina koja redovne posjecuje vinarije, pije
vino ne uzivajucéi u njemu, kusa u velikim koliCinama te kupuje velike koliCina vina za
ponijeti.

No, mozda najbolja klasifikacija vinskih turista je segmentacija na osnovu zivotnog

stila, istrazivanja kojeg je provela talijanska agencija ,Movimento del Turismo del Vino®,

predstavljajuci Cetiri vrste vinskog turista;®

= Nestrastveni pocetnik; 25 — 30 godina starosti, voli dobro pojesti, voli vina i
koristi ih za stjecanje novih prijateljstva, uziva u hrani i istrazuje krajolik.
Opcenito putuje s prijateljima, od kojih neki mogu biti Profesionalci, i uvijek
mogu imati pri ruci vinski vodi€. Zeljni ugenja, ali manje ozbiljni o vinu od
Profesionalaca.

= Profesionalac; 30 — 45 godina starosti, poznaje vina i vinarski svijet, moze s
vinarima raspravljati o finim toCkama i moze kompetentno prosuditi vrline i
nedostatke vina. Uvijek su zainteresirani za nove stvari i voljni su posvetiti
vremena i energije njihovu otkricu.

= _The Hanger-On*Iili ,VjeSalica“; 40 — 50 godina starosti, bogat, privu¢en vinima,
jer je poznavanje neCega o njima znak diferenciranja. Zadovoljan je samo
poznavanjem osnova, a lakSe ga je uvjeriti komentarima drugih nego onih koji
spadaju u prethodne dvije spomenute kategorije. Takoder je privu¢ena poznatim
imenima, a lakSe su impresionirani pojavama. Ponekad trazi popust.

= Pijanica; 50 — 60 godina starosti, posjecuje vinarije kao dio skupine vikendima,
tretirajuci vinarije kao alternative za bar, ispija vina, ne uZivajuci previse u njemu

i trazi joS. Obi¢no kupuje vino u rinfuzi, manjoj bacvi ili demiZonu.

Takoder treba naglasiti Cinjenicu da vinski turisti tj. njihovo ponasanje ovisi od kulture
do kulture. Pa su tako istrazivanja pokazala da se u Europi formalnog vinskog turista
(turist koji priznaje da ga interesira vino), percipira kao sudionika organizirane ture, dok

je npr. u Australiji ili Novom Zelandu manje vjerojatno da cCe turist, kao odlican

6 Charters S.: ,Who is wine tourist?”, School of Marketing, Tourism and Leisure, predavanje na Curtin
University, Perth



poznavatelj vina, posjetiti vinariju u okviru grupe. Kada bi proucavali vinskog turista

ovisno o motivima posjete vinarijama, mogli bi ih svrstati u tri osnovne grupe;

= Slucajan ili znatizeljan vinski turist; za ovu skupinu turista, vinarija je samo jos
jedna turistiCka destinacija; posjecCuju je u drustvu prijatelja i prikupljaju
informacije na zabavan i nesluzbeni nacin.

= Zainteresiran vinski turist; ova skupina turista prikuplja informacije o vinu i
procesima i tehnologiji proizvodnje vina; oni su opusteni potrosaci vina; zele biti
upoznati sa razliCitim vrstama i kvalitetom vina, jer vinarije mogu pruZiti viSe
informacija u njihovu korist, nego lokalne trgovine picem.

= Ljubitelj vinskog turizma; ova skupina turista prikuplja viSe informacija o
tehnologiji proizvodnje vina i njenim karakteristikama, nego zainteresirani vinski
turisti; vinarije su primarni razlog posjete destinaciji; redoviti su kupci literature
0 vinima, vinima i hrani; vrlo ¢esto su zaposleni u vinarskoj ili prehrambenoj

industriji; prakticiraju posjete vinarijama

2.2.2. Motivacija vinskih turista

Posjeta atrakcijama vinskog turizma potaknuta je razli€itim motivima. Medu turistima
je vjerojatno malo onih koji putuju u neku vinariju samo da bi probali i kupili vino.
Motivator je najCesce Zelja da se vide nauci o vinima (edukacija), mada ne treba zaobidi
socijalni aspekt vina, pa tako ni zdravstveni, posto se umjerenom ispijanju vina

pripisuje ljekoviti efekt, jo§ od doba Hipokrata.

U pravilu, radi se o kompleksnom motivu posjete, a ona Cesto predstavlja eno
gastronomsku kombinaciju. lako je vino motivacija svih posjetioca, oni se medusobno
razlikuju po razini interesa, kao i po poznavanju vina. Neki posjetitelji mogu imati i ne
vinski cilj (kao npr. sakupljanje etiketa pojedinih proizvodaca vina). Nisu ni rijetke
usputne posjete vinarijama u sklopu putovanja sa programom obilaska prirodnih i
kulturnih atrakcija, Sto ima karakter usputnog vinskog turizma. Pojedini putevi vina sa
vecim brojem razli€itih atrakcija (Zivopisna sela, crkve, dvorci, arheoloski spomenici i

sli¢no) pruzaju priliku da se ostvari raznovrsni turisti¢ki dozivljaj.
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Vinski turistiCki doZzivljaji, Cesto su glavni motivatori i kombinirani su sa gastronomskim,
kao i sa uzivanjem u okolnom ambijentu. Stoga, on podrazumijeva aktiviranje razliCitih

Cula i ukljuCuje niz senzacija;

» Prizor (idilicni ambijent vinograda, plavo nebo, tradicionalna arhitektura,
Zivotopisni pogled, podrum sa uredno slozenim bacvama, boja vina i sli¢no);

= Zvuk (to€enje vina, punjenje Case, prigodna muzika na mjestu degustacije i
sli¢no);

= Dodir (branje grozda, boce, ¢ase);

=  Ukus (svjeze grozde, vino, kruh, lokalni specijaliteti i sli¢no);

= Miris (svjeza zemlja, grozde, vinski podrum, fermentacija vina)

Kako bi destinacija vina uspjeSno bila usmjerena na specifican trziSni segment,
destinacijski menadzment mora odrediti Cimbenike koji utje€u na specificno ponasanje
turista. Cimbenici koji utjeéu na odluku vinskih turista da putuju u odredenu destinaciju

mogu se podijeliti na interne — potisne (push) i vanjske — privlaéne (pull) €imbenike.

Interni, potisni ¢imbenici koji ,guraju“ prema destinaciji uglavhom su vezani uz
degustaciju vina, upoznavanje s tehnoloskim procesima proizvodnje i starenja vina,
obilazak vinarija i njihovog prirodnog okolisa, boravak u seoskom okruzenju, uenje o
hrani i vinu, zabavu i uzivanje u dobrim restoranima i arhitekturi vinske destinacije, koja
je uglavnom Zivahna ii rustikalna. Posljednjih se godina sve veci naglasak stavlja na

motive kao Sto su eko-turizam i zdravstveni aspekti turizma.

Vanjski, priviacni ¢imbenici proizlaze iz vinarija i vinske turisticke destinacije, koje
moraju ponuditi takav proizvod vinskog turizma koji ¢e zadovoljiti velike potrebe

modernih vinskih turista.

Razli¢iti motivacijski ¢imbenici mogu biti od utjecaja na posjetu odredenoj vinarskoj
destinaciji, vinariji, te bi s toga upravljanje destinacijom i vinarijom trebalo oblikovati u
integrirani proizvod vinskog turizma, koiji bi predstavljao cijeli sustav proizvoda i usluga,
koje su viSe ili manje temeljene na vinarstvu ili povezane s njim, kao i funkciju
zadovoljavanja potreba turizma. Zato se u njega uklju€uje vino, vinarije s mogucnosti
degustacija, manifestacije, vinski putevi, suveniri, edukativni tecajevi i radionice,

gastronomija i slicno.
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2.3. Vinske rute

Kao jedan od proizvoda vinskog turizma, vinski putevi ili rute osobito su razvijeni diljem
Europe. Prvi takvi putevi nastali su u Njemackoj krajem drugog desetlje¢a prosloga
stolje¢a, potiCuci posjetitelje da uzivaju u proizvodima regije kroz koju putuju. Ova
novina poklopila se sa razvojem transporta, posebice automobila (vec¢i broj vozila u
privatnom vlasniStvu i pove¢ana mobilnost) i izgradnjom suvremenih puteva koji iz

gradova vode prema unutrasnjosti.

Vinski putevi ili vinske rute, kako se danas moderno nazivaju, vrsta su turistiCkog
itinerara, koji povezuje viSe vinogradarskih imanja i vinarija u nekoj regiji. Vecina takvih
ruta nalazi se u granicama zvanicno definirane vinarske regije, koja Cesto ima i
poseban identitet u vidu stvorenog branda. Radi se o vizualno privlaCnom prostoru gdje
se nalaze i odredene prirodne i kulturne atrakcije (vinogradi, dvorci, crkve, prirodne
liepote i slicno), objekti (vinarije i vinski podrumi, muzeji, seoski smjestaj) i putevi sa
odgovaraju¢im oznakama (signalizacija) €ija je namjera da usmjere posjetitelje prema
odredenim toCkama, proizvodacdima vina i vinarijama. Osim oznakama u prostoru
(putokazi, tabele, planovi), vinske rute se promoviraju i kroz razne Stampane
publikacije. U takvim broSurama se mogu naci informacije o konkretnoj vinskoj regiji i
rutama, proizvodacima vina, lokalnim atrakcijama i sli¢no. Vinske rute rezultat su toga
kolektivhog djelovanja, javnog i privatnog interesa za oblikovanje jednog ili vise
itinerara, pozivajuci posjetitelje da otkriju vina i aktivnhosti odredene regije. Rute se
mogu prolaziti pjeSke, biciklom, automobilom ili drugim prijevoznim sredstvom,
dozvoljavajuci kontakt sa kulturnom i prirodnom bastinom odredene regije, promatrati
vinograde, posjetiti vinske muzeje, probati tipicnu gastronomiju regije i posjetiti
informativne centre za vina i vinograde. U tom kontekstu vinske rute su vazan

marketinski alat za ozZivljavanje vinarskih regija, za o€uvanje autenti¢nosti svake regije.

Kreiranju mnogih vinskih ruta u Europi pruzilo je Europsko vijeCe za vinske puteve sa
sjedistem u Bordeauxom, Francuska. VijeCe danas obuhvaca vise od 60
vinogradarskih regija i bavim se sljede¢im aktivnostima; evidentiranje postojecih
europskih vinskih ruta, razvoj standardizirane signalizacije i slikovnih simbola, razvoj
standarda vinskih ruta i uvjeta za certifikaciju, razvoj novih vinskih ruta, marketing

vinskog turizma kroz izradu posebnih broSura i Internet prezentacija, itd.
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Unato€ prividnoj dinami¢nosti i organizaciji, vinske rute jos nisu konsolidiran proizvod.
Nisu svi vinski podrumi, restorani sa pogodnom infrastrukturom i uslugama za turisticke
aktivnosti, kao Sto su radno vrijeme, signalizacija, odgovaraju¢a mjesta za posjete,
degustacije vina i manifestacije i sa kvalificiranim osobljem koje govori te€no strane

jezike.

Vinske rute Cine raznoliku grupu ¢lanova; udruzenje vinogradara, zadruznih vinarija,
skladista, poljoprivredna gospodarstva, poduzeca za seoski turizam, restorani i drugi
centri od interesa za proizvodnju vina, koji su organizirani u mrezu. Razvoj vinskih ruta
moZe pruziti dodatnu vrijednost na razliCitim razinama za vinogradare, vinarije,
podrume, za vinarske regije i lokalne zajednice. Vinske rute mogu biti pretpostavljene
kao cjelovita destinacija, povezuju¢i glavne atrakcije vina, gastronomije, kulturne
bastine, smjestaj, manifestacije, planirane aktivnosti i skup ponuda teritorijalnih usluga,

bitne za promicanje turizma u vinogradarskoj regiji.

Vinski turizam olak8ava povezivanje destinacija oko zajedniCkog cilja pruzanja
jedinstvenih i inovativnih turistickih proizvoda uz pomo¢ sinergije u razvoju turizma,

nadilazeci tradicionalne turisticke pod sektore.

Ovaj trend najbolje je zastupljen u vinskim turama, koje su posljednjih godina
pokazivale sve veée bogatstvo tema oko kojih se organizira iskustvo. Naravno, ta
raznolikost je moguc¢a samo kroz sinergiju. Tablica 2. daje pregled ponuda za vinske

ture prikupljenih iz raznih izvora na internetu i njihovom klasifikacijom;

Tablica 2. Popis vrsta vinskih tura i njihov kratak opis

VRSTE TURE OPIS TURE

Standardne vinske ture Obi¢no uklju€uju posjete u dvije ili tri vinarije

dnevno, bez dodatnih aktivnosti ili atrakcija

koje su naglasene u ponudi

Vinske i kulturne ture Ukljuuju degustacije vina uz posjete

kulturnim znamenitostima.

Eno- gastronomske ture Jedna od najpopularnijih kombinacija; uz

degustacije vina ukljuena je i hrana u

rasponu od lokalne do jela za sladokusce
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Luksuzne vinske ture

Obi¢no se odnosne na privatne ili male
grupe, s naglaskom na luksuzni prijevoz ifili

smijestaj i gurmanske obroke

Odgovorne vinske ture

Naglasak je na organskim / bio dinamickim
vinogradima, podrsci lokalnim zajednicama,
zajednikim  projektima sa  lokalnom
zajednicom, nastojanja da se ogranici
negativan utjecaj na okoli§, bliski kontakt s
lokalnom kulturom. Trenutno ukljucuje 20

tura u 12 zemalja

Vinske ture za specifian oblik prijevoza

Ova vrsta vinskih tura uklju€uje izlete koji se
oslanjaju na manje uobiCajena prijevozna
sredstva, koja se razlikuju od konkurenata i
to je obi€no istaknuto u nazivu ture, kao npr.
Classic Convertible Wine Tours, Napa Valley
Ballon Ride & Wine Tour paket, Perth's
Famous Wine Cruis...Razli¢ita vozila koja se
koriste ukljuéuju limuzine, balon na vrudi

zrak, helikopter, brod i druge.

Aktivne / avanturisticke ture

Uklju€uju degustacije vina sa avanturistickim
ili sportskim aktivhostima i namijenjene su
fiziCki aktivnim turistima. Dodatne aktivnosti
mogu biti biciklizam, jahanje, trekking, pa ¢ak

i skijanje.

Connoissieur vinske ture

Namijenjene su osobama sa velikim
znanjem i zanimanjem za vina. Obi¢no
ukljuCuje predavanja i razgovore sa

profesionalnim enolozima.

Vino i sauna

Kombinacija koja dobiva sve vecu

popularnost

Biciklisticke vinske ture

Uklju€uje voznju biciklom po, za ovaj oblik
ture specijalno namijenjenim stazama, kroz
vinograde i posjete vinarijama uz degustaciju
vina i mogucénost uzivanja o lokalnim

gastronomskim specijalitetima, serviranim
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na posebnim lokacijama u sklopu vinograda

i na otvorenom

Izvor: |zrada autora

2.4. Prilike i padovi vinskog turizma

Razvoj novih vinarija u podrucjima bez tradicije u proizvodnji vina, omogucio je
menadZerima vinarija razliCite nacine distribucije svojih vina. Mnoge novo razvijene
vinarije s poCetka nisu visoko uvazavane od strane nekih lokalnih trgovaca pi¢em i
zbog toga trpe znacCajne poteSkocCe u plasiranju i prodaji svojih vina kroz ovaj oblik

distribucije svojih vina.

Skepti¢nost trgovaca da se dobra kultura grozda i vina moze uzgajati i proizvoditi u
odredenom podrucju i tradicionalno oslanjanje na uvezena vina, samo su dvije
prepreke za prevladavanje novih vinarskih industrija. Kako bi zaobisli trgovca i pruZili
potroSacima priliku da probaju nova vina, vinarije su se pocele oslanjati vise na vinski
turizam, kako bi im pomogao u rastu i razvoju poslovanja. Sama priroda vinarske
industrije pogoduje veza sa turizmom. Vino je pie povezano sa opustanjem, druzenju
sa drugima, ucenju o novome i gostoprimstvu. Turist ¢e Cesto traziti neSto od
navedenog ili Cak sve kada je na odmoru. Osim toga, rast kratkih odmora u kojima ljudi
sve viSe traZe bijeg za vikend i Zelju za posjetom ruralnim podrucjima, takoder je

kompatibilan sa posjeti vinarijama.

lako postoji viSe kanala distribucije kroz koje vinarije mogu plasirati svoje proizvode
(supermarketi, specijalizirane trgovine pi¢em, restorani, prodaja putem interneta),
direktna kupovina prilikom posjeta moze biti od velikog znacCaja za ukupnu prodaju
vinarije. Jedno istraZivanje provedeno u SAD-u pokazalo je da 48% vinarija koje su
sudjelovale u anketi prodaje vise od 60% svojih proizvoda direktno posjetiocima
prilikom posjeti vinariji. Takoder, mora se uzeti u obzir da veliki broj vinarija opcenito,
su mali proizvodaci i nemaju kapacitete i koli€ine proizvoda, kako bi ih uspjesSno
plasirali kroz supermarkete i trgovine picem. Radi toga vinarije se okrec¢u razvoju
vinskog turizma i slijedi lista prednosti i nedostataka za vinarije koje se misle posvetiti

njegovu razvoju,
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Prednosti prodaje u vinariji:

Prilika da se isproba novi proizvod — kroz degustaciju vina u vinariji, prije same

kupovine, posjetitelj se mozZe upoznati sa viSe vrsta vina, okusom koji mu

odgovara. Potrosaci ¢e nerado kupiti nepoznato vino kod trgovaca, bez da prvo

probaju ono koje ih bi im moglo biti zanimljivo tj. odgovarati.

|zgradnja lojalnosti prema brandu — kada potrosac posijeti vinariju, on ima priliku

Cuti njenu pri¢u. Kada potroSac postane svjestan detalja vezanih uz vinariju (kao

npr. kada je vinarija nastala i druge zanimljivosti i posebnosti vezane uz vinariju),

na neki na€in moZze se stvoriti veza prema brandu. Ovo moze pridonijeti kasnijoj

kupovini tog branda u supermarketima, trgovinama pica i restoranima. PotroSac¢

se moze ugodno osjecati u vezi sa vinom i prepri¢ati neke od informacija koje

su naucili prilikom posjete drugima.

Poveéane marze — vina koja se prodaje u vinarijama uobi¢ajeno su po punim

trziSnim cijenama. Vina nisu na snizenju i u mnogo slu€ajeva se prodaju po viSim

cijenama nego u trgovinama pi¢a. Dodatno, vinarijama pripada cijeli iznos

kojega placa potrosac i taj iznos moZze biti duplo veci od iznosa kojeg bi primile

da se njihovo vino prodaje preko distributera.

= Dodatno prodajno mjesto — mnoge male vinarije ne proizvode dovoljne
koli€ine vina da bi redovno snabdijevale supermarkete i trgovine pi¢em.
Trgovine, poradi toga nece biti voljne promovirati brand ili poticati potroSace
na kupovinu, ako nemaju stalne i stabilne izvore vina. Zato, mnogim
vinarijama direktna prodaja prilikom posjete moze biti jedina opcija za
prodaju njihovih proizvoda.

= Marketindka strategija — menadzZeri mogu naucit mnogo o svojim vinima i
kako potrosaci reagiraju na njih prilikom posjete vinariji. LakSe se mogu
identificirati vrste potro$aCa i vrste vina za koja su zainteresirani, novi
proizvodi mogu biti prezentirani posjetiteliima kako bi se snimila njihova
reakcija. Takoder, moZe se napraviti baza podataka potroSaCa koji su
zainteresirani za vino. Bilteni, obavijesti o posebnim dogadajima i sli¢no
mogu biti poslani, kako bi se proSirile informacije o vinariji i njenim
proizvodima.

» Edukacijski u€inak — posjetitelji tijekom posjete vinariji mogu nauciti opcenito

o vinarskoj industriji i razviti ve¢e postovanje prema samoj industriji. Ovo se
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posebice odnosi na regije gdje ne postoji prevelika tradicija proizvodnje i

konzumacije vina.

Nedostatci prodaje u vinariji:

2.5.

TroSkovi i rukovodenje — upravljanje i rukovodenje vinarijom moze iziskivati
velike troSkove. Ne samo da je potrebno imati osoblje, adekvatno obuceno da
radi u vinariji, veC i drugi troSkovi, kao Sto je rasvjeta, grijanje i hladenje,
odrzavanje, voda moraju biti podmireni. Dodatno, vlasnikovo ili vrijeme
menadZera je potrebno, kao i trud da bi se uspjeSno upravljalo vinarijom.
Potreban kapital - uredenje kompletne vinarije i njena prilagodba za potrebe
vinskom turizmu moze iziskivati znatnu investiciju. Moraju se izgraditi
odgovarajuci objekti, kako bi se za posjetitelje stvorio ugodan ambijent i
atmosfera.

Nemogucnost znatnog povecanja prodaje — male vinarije smjeStene na
pogodnim lokacijama mogu vecinu svojih proizvoda prilikom direktnih posjeta.
No, da bi znatno povecale svoju prodaju, vinarije bi morale razviti i druge kanale
distribucije. Broj posjetitelja u vinariju je ograni€en, dok distribucija preko
supermarketa, trgovina pi¢em i slicno moze rezultirati znatnim obrtajem
proizvoda jedne vinarije, ukoliko postoje uvjeti tj. kapaciteti vinarije to

dozvoljavaju.

Gastronomski turizam

Hrana ima dvojaku ulogu u turizmu. S jedne strane, neophodna je komponenta svakog

putovanja, buduci da svaki sudionik putovanja mora zadovoljiti svoje fizioloSke potrebe

i u odredenoj destinaciji. Sa druge strane, za neke turiste lokalna hrana ima i svojstvo

atrakcije zbog koje se i odlu€uju posjetite specificnu destinaciju.

Odnos turista prema lokalnoj hrani moze biti razli€it i nisu svi turisti jednako otvoreni

prema novoj i neuobicajenoj hrani, te se prema tome mogu podijeliti u nekoliko grupa

od ljubitelja novog (neophylic) do onih koji se novog plase (neophobic):
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= Gastronomi
- visoki interes/ uklju¢enost
= Ljubitelji autohtone hrane
- visoka i umjerena zainteresiranost / uklju¢enost
= Turisticki® ljubitelj hrane
- niski interes / ukljuéenost
= Poznavaoci hrane

- niski interes / uklju¢enost

Za razliku od ostalih aktivnosti u destinaciji (razgledavanje, sport, shopping i sli¢no) u
kojima su turisti generalno spremniji da isprobaju i dozive nesto novo i drugacije,
konzumacija nove i nepoznate hrane kod mnogih izaziva odredenu bojazan. Cak i kada
je potencijalni turist upoznat sa namirnicama koje se koriste u pripremi odredenog jela,
pa i samim jelo prije svog putovanja, on moZze oklijevati da isto jelo konzumira u zemlji
njenog porijekla tj. na odrediStu putovanja. Zamjena poznatog i ,sigurnog“ ambijenta
(mjesto stalnog boravka) novim i stranim (odredena destinacija, posebice ako se
doZivljava kao ,egzoti¢na®), sto turistiCko putovanje podrazumijeva, kod mnogih izaziva
dodatni oprez (drugaciji standardi higijene, nivo kontrole kvalitete ispravnosti

namirnica, tehnologija pripremanja jela, ambijent restorana i sli¢no).

U danas$nje je vrijeme gastronomski turizam postao vazan aspekt turizma, kako bi se
privuklo medunarodne turiste, a mnoge destinacije koriste hranu kao izvor priviacnosti
u svom turistitCkom marketingu, kako bi se diferencirali i proSirili svoju trziSnu bazu.
Stoga gastronomiju treba promatrati, ne samo kao klju¢ni kulturni proizvod, vec i kao
korisnu komponentu ostalih proizvoda, kao $to su spomenici, muzeji, arhitektura i

manifestacije.

Gastronomski turizam novi je oblik turizma, a za turizam temeljen na hrani koristi se
mnogo razliCitih izraza, kao Sto su kulinarski, degustacijski, gastronomski i
prehrambeni turizam. Definicija gastronomskog turizma ne postoji, no kada bi se ga
definiralo moglo bi se raspravljati o turistickom putovanju tijekom kojeg kupnja ili
konzumacija lokalne, regionalne ili nacionalne hrane (uklju€ujuci pi¢a) ili promatranje i
prou¢avanje proizvodnje hrane (od poljoprivrede do teCajeva kuhanja) predstavlja
znacajnu motivaciju ili aktivnost i to se moze tumaciti kao ,kultura hrane® s prijenosom
informacija o destinaciji i njezinoj kulturi s tradicijom. lako postoje turisti koji traze sli¢ne
okuse, postoje turisti koje zanimaju specifi¢ni, razliCiti okusi i u tom smislu treba
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razumjeti da konzumacija hrane nije toliko slicna kao u svakodnevnoj rutini. U
gastronomskom turizmu razliite namirnice, okusi se mogu dozivjeti odvojeno od

rutine.

Kako se turizam transformirao od FordistiCkog’ pristupa velikin razmjera u post-
FordistiCki pristup u kojem turisti viSe preferiraju specifiCnha i raznovrsnija turistiCka
iskustva, gastronomski turizam moze se smatrati novi oblikom turizma bez obzira
koliko je to skupo. Do sedamdesetih i osamdesetih godina prosloga stoljeca,
objedovanje u francuskim restoranima smatralo se gastronomskim turizmom, a danas
se radi od doZivljaju razli€itih kultura. To nije samo pitanje hrane (i pi¢a), nego i pitanje
mjesta kako, kada i zasto jedemo. Ovaj oblik turizma postao je glavnim elementom
prilikom donoSenja odluke o putovanju ili odluCuju¢i razlog za posjet odredenoj
destinaciji. Danas je hrana viSe od hrane, ona je takoder dio lokalne kulture, alat za
agro-kulturni i stoga i gospodarski razvoj i lokalni aspekt, koji je pod utjecajem
prehrambenih ponasanja turista. Usprkos tome, svaka zemlja ima svoje ekskluzivne
gastronomske obiCaje o tome kako pripremati, posluZziti i kako jesti i upravo to moze
biti glavni motivator da se posjeti odredena destinacija i dozivi odredena kultura, jer se
lokalnu hranu ne gleda samo kao obi€aj, veC i kao na kultni proizvod odredene

destinacije.

2.5.1. Motivacija gastronomskih turista

Termin gastronomski ili kulinarski turist, kao genericki naziv, odnosi se na sve one koji
putuju da bi probali proizvode lokalne kuhinje karakteristicne za neku zemlju ili regiju.
Takvim turistima hrana predstavlja turisticku atrakciju, kao Sto to drugima nekakav

spomenik ili prirodne ljepote.
Specifi€na motivacija gastronomskih turista moze biti potaknuta sljedeéim razlozima;

= Zabrinutost ili Zelja — zabrinutost oko sigurnosti u provjerenu industrijsku,

globaliziranu hranu; Zelja da se na odmoru nesto proslavi hranom (i pi¢em),

7 Fordizam; je Siroko koristen izraz za opisivanje sustava masovne proizvodnje kojeg je po¢etkom 20.
stolje¢a uveo Ford Motor Company ili tipiCan poslijeratni nacin gospodarskog rasta i njegov srodni
politicki i drustveni poredak u razvijenom kapitalizmu.
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iskaze osobna ,hrabrost® ili olakSa druzenje sa drugima, ¢emu doprinosi i
osjecCanje nostalgije u vidu konzumiranja tradicionalne i nesvakidasnje hrane

= Potreba za pokazivanjem bogatstva, razli€itosti i individualizma — specifi¢na
hrana (kao i pice), kao sredstvo za dokazivanje pred drugima. U tom smislu
hrana i pi¢e su ,zajednicki jezik koji se moze koristiti i u svakodnevnici i na
odmoru (putovanju).

» Radoznalost i zelja za znanjem i otkrivanjem — proizlazi iz osobne bojazni u vezi
sa sadrzajem hrane, ali i potrebe da se drugima pokaze osobna educiranost i
superiornost. Putovanje moze pruziti dosta prilika da se steknu informacije o
lokalnoj hrani i da se sa njom eksperimentira, probaju novi okusi.

= Potreba za osjeéajem ,tla pod nogama“ — u procesu globalizacije sve viSe turista
orijentirano je na otkrivanju vlastitih korijena i posjeti ruralnim destinacijama sa
Zeljom da se vidi odakle poti¢e odredena hrana.

= Zelja za éulnim i taktilnim zadovoljstvima, ako i iskustvom $to hrana (i piée) lako

omogucavaju.

Gastronomski turisti predstavljaju relativno malu niSu u medunarodnom turizmu, ali
i ostali turisti, Ciji motivi posjete destinaciji nisu direkthom povezani sa
gastronomijom, ocjenjuju da konzumacija tradicionalnih, lokalnih jela u destinaciji
je ,vrlo vazno* ili ,vazno“. Tako je, na primjer, 86% Britanskih turista izjavilo da su
uzivali u lokalnoj hrani u inozemstvu i da bi obrok u hotelu zamijenili onim u
lokalnom restoranu.? Cini se da je potencijal gastronomskog turizma veéi nego $to

se obiéno smatra.

Razni faktori utje€u danas na ovu granu turizma, pored ostalog i promijene u
Zivotnim navikama ljudi. Mnogi se danas opredjeljuju na ,zdravu“ hranu,
vegetarijansku i dijetalnu prehranu, ¢emu se moraju prilagodavati i hoteli i restorani

koji posluju sa turistiCkim potroSacima.

Prema provedenim istrazivanjima vrsta motivacije povezane sa gastronomskim
turizmom od izuzetnog je znacaja i identificiraju se Cetiri mogu¢a motivacijska
faktora na temelju socio-fizioloSkih potreba koje svaki turist mora povezati, u vecini
slu€ajeva, sa nekom vrstom restorana. To su fizi¢ki faktori — izravno povezani sa

potrebnom za hranom; sociolo$ki faktori — koji su izravno povezani sa socijalnom i

8 Raboti¢ B.: ,Selektivni oblici turizma*“, CIGOJA STAMPA, Beograd 2013, str. 152
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komunikacijskom prirodom ljudi; kulturni faktori — koji uzimaju u obzir zelju za
upoznavanjem drugih kultura i mjesta; statusni faktori — koji su usredotoCeni da

odredeni drustveni prestiz bude prepoznat ili razliCitost.

Takoder, moze se istaknuti da i istrazivanje odredene destinacije, oCekivanja od
njezine gastronomske ponude, moze biti istaknuti motivacijski faktor za posjet

odredenoj destinaciji.

2.6. Ekonomske prednosti i nedostatci od gastronomskog turizma

Da bi mogli navesti, koje su to ekonomske prednosti i nedostatci koji se odnose na
gastronomski turizam, prvo je potrebno obrazloziti poveznicu izmedu hrane, kuhinje i

turizma.

PotroSnja hrane sastavni je dio turizma i ima znaCajan ekonomski utjecaj na turistiCku
sezonu, kao i znacCajan ekonomski uc€inak na lanac opskrbe i radi toga gastronomski i

kulinarski orijentirani turisti svrstavaju se u kategoriju znacajnih i bitnih potroSaca.

Gastronomski turizam moze se povezati sa drugim oblici turizma, kao $to je kulturni ili
turizam nasljeda i moze biti od velikog znacaja za odredene destinacije, osobito neka
ruralna podrucja, koja mogu imati veliku korist od ovog oblika turizma i ostvariti

gospodarsko restrukturiranje, koje bi im inace bilo vrlo otezano ili gotovo nemoguce.

Jedno od najvaznijih pitanja u maksimiziranju koristi od gastronomskog turizma je
postojanje razli€itost izmedu razina upravljanja i ekonomskih aktivnosti koji zajednicki
djeluju u odredenoj destinaciji. Ono $to moze biti od koristi za pojedinacni posao ili
proizvodaca, nuzno ne mora biti korisno i za odredenu regiju i ako je nesto dobro za
nekoga na odredenoj razini nuzno ne mora biti i za nekog drugog na istoj razini. Na
primjer, kako se hrana uklapa u atrakciju destinacije, dali se nadopunjuju ili su u
sukobu? Kao primjer medusobnog dopunjavanja naveo bih uzivanje u kavi i kroasanu
u jednom od kafica u Parizu s pogledom na Eiffelov toranj, svjetsko ¢udo izradeno
ljudskom rukom. S druge strane, primjer sukoba atrakcije i hrane u destinaciji oCituje
se prilikom posjete piramidama u Egiptu gdje se ne moze se dozZivjeti spoj hrane i

atrakcije u okolici piramida jer nema kafi¢a i restorana.
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lako na putovanju svi moraju konzumirati hranu, nisu svi gastronomski turisti. Stvarni
gastronomski turist predstavlja tek manji segment ovog rastuceg oblika turizma, iako
broj takvih turista se povecava iz godine u godinu, a s time pridodaje im se sve veci
znacCaj u ekonomskoj isplativosti gastronomskog turizma i gospodarskom razvoju
odredene destinacije. Ali s druge strane, €injenica da svi moraju konzumirati hranu na
putovanju, postavlja vazna pitanja u pogledu S$to se pruza i Sto je osigurano, a iz
perspektive gospodarskog razvoja destinacije postavlja se pitanje u kojoj je mijeri

prodaja hrane turistima povezana sa lokalnim proizvodacima i dobavljaCima hrane.

Potencijal turizma da doprinese gospodarskom razvoju destinacije, ali i regionalnom
razvoju putem hrane i kuhinje ovisi o nizu ekonomskih, socijalnih i politiCkih Cimbenika,
uklju€ujuci stupanj medusektorske povezanosti, ponasanje turista i njihovoj plateznoj
moci. AKo je za odrZzavanje gastronomskog turizma potreban znatan uvoz roba i
usluga, treba ispitati njegovu relativnu isplativost u usporedbi s drugim industrijama.
Otuda vaznost lokalne povezanosti u lancu opskrbe hranom. Pitanje Tko ima Koristi?
Trebalo bi biti temelj za procjenu politike i strategije regionalnog razvoja kada se

razmatra uloga hrane u turizmu.

Tablica 3. Prednosti i nedostatci gastronomskog turizma na razini poslovanja sa

hranom
PREDNOSTI NEDOSTATCI
IzloZzenost potroSaca prema Povecani troskovi i vrijeme potrebno
proizvodu za upravljanje

Stvaranje svijesti o marki na viSe
razina i potencijalna lojalnost

Odnosi s kupcima

Bolje razlike u cijeni

Dodatno prodajno mjesto

Edukacija potroSaca

Nove prodajne mogucnosti putem
izravne prodaje i/ili novih B2B odnosa
tj. Od uzgajivaca do stola/restorana i

distributera hrane

Visoki poCetni kapital

Nemoguénost znacajnog povecanja
prodaje, npr. zbog lokacije,
pristupacnosti

TroSkovi potencijalnih prilika

Pitanja sezonalnosti

Bioloski rizici

Izvor: lIzrada autora
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Gastronomski turizam moze pridonijeti razvoju destinacije odnosno regije kroz

sljedece;

= Povezivanje destinacije/regije sa kvalitetnim proizvodom

= Gastronomski turizam je diferencirani turisticki proizvod ako je povezan sa
lokalnom kuhinjom

= Gastronomski turizam je atrakcija

= Moze produziti trajanje boravka turista u destinaciji i utjecati na njihovu
povecanu potroSnju na neki od lokalnih proizvoda

= Vrijednosti odredenih lokalnih proizvoda mogu biti vrlo dobra promocija

destinacije tj. regije

Uzgoj hrane ili ¢ak uzgoj dobre hrane sam po sebi nije dovoljna osnova za
komparativnu prednost odredene destinaciju na turistiCkom trziStu, niti sama po sebi

ne privlaci potencijalne turiste.

2.7. Tko su eno-gastronomski turisti?

Do sada je u radu istrazeno da eno-gastronomski turizam predstavlja sintezu razliitih
elemenata odredene destinacije koji u zajednickoj interakciji kreiraju turistiCki proizvod
s ciliem da se stvori ideja za odmor kod potencijalnog turista. Zato je vazno zapitati se
tko je eno-gastronomski turist i Sto on trazi. On nije samo gurman, ljubitelj hrane i vina,

niti je turist zainteresiran samo za degustiranje hrane i vina najbolje kvalitete.

Eno-gastronomski turist ne Zeli samo znati, ve¢ on oCekuje da ima mogucnost Zivjeti
kulturu hrane i vina destinacije koju posjecuje, mogucnost dozivljavanja novih emocija.
Izmedu kognitivhog i emocionalnog postoji ista razlika, kao i izmedu slusanja omiljenog
pjevaca na CD-u ili doZivljaja njegova nastupa uzivo. Ljudi koji izriCito odaberu eno-

gastronomski turizam, zapravo su u sustini kulturni turisti, a ovo bi bila njihova obiljezja;

= Oni uzivaju u vinu i hrani i zainteresirani su otkriti nesto viSe o postupcima i
metodama proizvodnje. Sebe smatraju ili ,educiranim® potrosacima ili, ako

to nisu, svakako bi to htjeli postati.
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= Oni su otvoreni prema novim iskustvima i na hranu i vino gledaju kao put
prema otkrivanju novih i razli€itih kultura, obi€aja i identiteta i za njih hrana i
vino postaje kulturni izraz, kao umjetnicko djelo.

= Educirani su i imaju dobro kulturno znanje, kao i Zelju za cjelozivotnim
obrazovanjem, te su voljni potroSiti svoje vrijeme u odredenom trenutku na
svom putovanju na edukacijske aktivnosti (posjet farmama, vodene ture,
degustacije).

= Oni su neovisni putnici, naviknuti planirati putovanja u vlastitom aranzmanu.
Kao rezultat toga, nisu zainteresirani za koriStenje usluga turoperatora, ¢ak
i kada se radi o specijalistima za organiziranje itinerara hrane i vina.

» |maju velika oCekivanja u svezi sa destinacijom koju posjecuju u smislu
otkrivanja njezinih specifi€nih ,okusa“ i karaktera, njezine nedvosmislene

liepote i kvalitetu usluga i objekata u destinaciji.

Turisti na putu eno-gastronomskog turizma su visoko informirani putnici sa zZeljom ili
potrebom za stalnim pristupom informacijama i svijesti o stvaranju vlastitih informacija,
dojmova, iskustva i doZivljaja sa svojih putovanja, te njihovom dijeljenju sa drugim
potencijalnim putnicima. ViSe ili manje educirani, osjetljivi, nepristrani i eti¢ki oni utjecu,

su pod utjecajem i mogu destinaciju uciniti uspjeSnom tj. neuspjesSnom.

Visoko motivirani turist na putu eno-gastronomskog turizma u potrazi je za resursom
destinacije, zeli uzivati u jedinstvenom eno-gastronomskog proizvodu destinacije sa
svih pet osjetila, te tezi kupiti predmet ili suvenir koji ¢e uZivati jednom kada putovanje

zavrsi.

Kako bi dozivljaj, iskustvo i oCekivanja bila upotpunjena, turisti na putu eno
gastronomskog turizma bi trebali se drzati sljedecih smjernica prije, za vrijeme i nakon

putovanja:

= Prije Putovanja
- lIstraziti svoje razloge putovanja i oCekivanja od destinacije, kako bi
napravili informiran i povezan izbor
- Istraziti informacije ne samo u svezi sa logisti¢kim aspektima putovanja
(prijevoz, transferi, smjestaj, prehrana i sli¢no), ve¢ i duh mjesta koje
namjeravaju posjetiti kako bi saznali Sto viSe o kulturnim i drustvenim

aspektima destinacije, kao i prirodnom okruzenju
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Provjeriti kvalitetu i odrzivost svog putovanja sa ekolosSkog, drustvenog i
ekonomskog stajaliSta, te svjesno odabrati posjet samo onim
destinacijama koje djeluju uz potpuno oCuvanje okoliSa

Smanijiti uglji¢ni otisak odabirom ekoloski prihvatljivih naCina putovanja,
kao Sto su biciklizam ili pjeSice, ili pak grupno putovanje viakom ili
autobusom

Planirati svoje putovanje u period smanjene turistiCke potraznje ili kada
proizvodnja nije u punom zamahu (osobito ako radi o veéim grupama);
takoder bi trebali traZiti rute koje Ce ih odvesti od odrediSta masovnog

turizma

= Za vrijeme putovanja;

PaZljivo promotriti svoju okolinu i pokusati udubiti se u duh mjesta i
dozvoliti sebi dovoljno vremena da bi mogli razumjeti kontekst posjeta —
trebali bi biti aktivno otvoreni kulturnoj razmjeni

Prilagoditi svoje ponaSanje kako bi se uskladili sa bilo kojim pravilima ili
propisima u vezi sa posjetom odredenoj destinaciji i proizvodnom
podrucju

Minimizirati Stetu koju moze prouzrociti njihova prisutnost u destinaciji ili
proizvodnom podrucju

Smatrati da je prilika za sudjelovanjem i dijeliti svakodnevna iskustva
privilegija, a ne ocCekivati poseban tretman ili uciniti nesto Sto bi moglo
imati negativan ucinak na ljude ili okoli§; ukljuCujuéi biti uvredljiv na
lokalne obicaje i praksu

Potraziti proizvode, bilo da ih se konzumira dok u destinaciji ili ponijeti
kuéi kao suvenir, a koji odrazavaju lokalnu kulturu i na taj nacin
potpomagati u oCuvanju kulturnog identiteta destinacije

Postivati okoli§ u svakom trenutku, kao i kulturno i gastronomsko
naslijede destinacije — uvijek odgovorno koristiti neobnovljive izvore i

ograniciti proizvodnju otpada

= Nakon putovanja;
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- Razmisljati dali su uspjeli uspostaviti dobar odnos sa ljudima koje su
upoznali, kao i samom destinacijom i mozda podrzavati lokalno
gospodarstvo kupnjom gastronomskih i drugih lokalnih proizvoda

- Ocijeniti svoje iskustvo i dati kriti€nu, ali konstruktivnhu povratnu
informaciju osobi odgovornoj za organizaciju putovanja

- Podijeliti svoje iskustvo sa prijateljima i poznanicima na objektivan nacin,
izbjegavajuci banalne opise

- Prijaviti organizatoru putovaniju ili pruzateljima usluga o svakoj situaciji s
kojom nisu bili potpuno sretni, kao npr. Problemi sa organizacijom ili ako
su postojali slu€ajevi, kada putovanje ili posjeta nisu odgovarali odrzZivim
kriterijima

Precizan profil eno-gastronomskog turista je poprili€no tesko stvoriti, jer trziSte se tvori
od mnostva razli€itih tipova potroSaca. Nadalje, pojedinac ¢e djelovati drugacije,
pokazati drugaciji skup karakteristika u razliCitim okolnostima. RaspolozZenje pojedinca
u trenutku kupnje, njegova sklonost da bude uklju¢en u iskustvo hrane i vina u
odredenom trenutku i ponasanje drugih suputnika, samo su nekih od faktora koji mogu

odrediti pojedinacnu odluku o kupniji.

Kada bi eno-gastronomske turiste pokusali u grubo podijeliti, mogli bi ih svrstati u tri

osnovne skupine, kao Sto su pocetnici, stru€njaci i posjetitelji sa viSe interesa.

Poéetnici su turisti koji nemaju neko specifiéno gastronomsko znanije ili kulturu. Cesto
nisu svjesni moguénosti koje pruza viSe-turisti¢ko iskustvo, nisu potaknuti na neovisna
putovanja i istrazivanja i nemaju velika oCekivanja od destinacija specifi¢nih po eno

gastronomskim resursima.

Struénjaci su turisti sa velikim znanjem o gastronomskim subjektima; oni imaju malu
sklonost da svoj interes prema hrani i vinu kombiniraju sa drugim aktivnhostima, kao

npr. Sportom ili posjetom umjetnickim izlozbama.

Posjetitelji sa viSe interesa predstavlja grupu turista, koja posebice uziva u
kombiniranju dva ili viSe elemenata u svoj slobodni program. Mogu posjedovati

odredeno znanje u jedno polje od interesa no ne nuzno u hranu i vino.
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3. ENO-GASTRONOMSKA PONUDA HRVATSKE

Hrana ima vazno mjesto u promociji turizma, a klimatski uvjeti, kultura kao i povijest
oblikuju karakter hrane. Zato se gastronomija tretira kao dio kulturnog turizma i
kulturnog nasljeda. Popularne destinacije gastronomskog turizma su one destinacije
koje nude kvalitetnu i karakteristicnu kuhinju, a to su tradicionalne kuhinje poput
Francuske ili Italije, ali i one koje nude egzotiCniju gastronomiju poput indijske ili

tajlandske kuhinje.

Republika Hrvatska zemlja je male povrSine, ali velike raznolikosti. Sastoji se od brojnih
neobi¢nosti kao i posebnosti. U njoj se ispreplicu razli€ite klimatske i zemljopisne
posebnosti, razlicita kulturoloSka nasljeda, raznovrsne, za svako pojedino podrucje,
tradicije, obicaiji, navike, specific¢nosti pojedinih ruralnih kao i urbanih sredina. Samim
time, hrvatska eno gastronomska kultura medu najbogatijima je u Europi. Sastoji se od
srednjoeuropske, mediteranske kao i orijentalne kuhinje temeljene na zdravim
namirnicama. Hrvatska se eno gastronomija od davnih vremena razvijala u izrazitoj
povezanosti s pojedinim podnebliem kao i materijalnim mogucnostima i navikama
stanovniStva pojedinog podneblja. Prednost hrvatske eno gastronomije dakako je i
ekoloska oCuvanost zemlje. Naime, Republika Hrvatska jedna je od rijetkih zemalja
koja je relativno postedena pretjerane industrijalizacije i koja joS uvijek ima oCuvanu
prirodu te se samim time moze pohvaliti moguénostima organske proizvodnje i zdrave
hrane. Upravo je to velika eno gastronomska prednost koja doprinosi Sirokoj paleti
gastronomskih delicija, jedinstvenih u svjetskoj eno gastronomskoj ponudi. Hrvatska
gastronomija u svijetu postaje sve viSe prepoznatljiva prvenstveno zahvaljujudi
turizmu. Naime, razvoju eno gastronomije, prethodi razvoj turizma i obrnuto. Moze se
reci da su turizam i eno gastronomija medusobno komplementarni te kako Republika
Hrvatska iz godine u godinu postaje sve viSe turistiCki prepoznatljiva, tako se javlja
mogucnost i prilika za promocijom domacih proizvoda, tradicionalnih jela i kuSanja
autohtonih  poljoprivredno  prehrambenih  proizvoda $to uvelike doprinosi
gospodarskom rastu i prosperitetu svih domacih proizvodaca. Dakle, oCekivani daljnji

razvoj turizma pokretal je za daljnje Sirenje i prepoznavanje hrvatske kuhinje
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popracene ponudom vrhunskih vina. Isto tako, vrijedi i suprotno, naime, Siroka paleta
ponude iz hrvatske eno gastronomije, pogoduje promociji i prepoznatljivosti te jacanju
i rastu broja gostiju u turizmu kako mediteranskom, tako i kontinentalnom koji u
posljednje vrijeme biljezi rast i koji postaje sve viSe prepoznatljiv i trazen u suvremenim
uvjetima koji zahtijevaju boravak i odmor u prirodi, u ruralnim sredinama koje
karakterizira ljepota prirode, polagan tempo Zivota, tradicionalni i stari obiCaji i zanati,
priprema tradicionalnih jela, posvecenost domacim zivotinjama i poljoprivrednoj

djelatnosti.

Mnogi povijesni dogadaiji, pogodovali su razvoju eno gastronomske ponude Republike
Hrvatske. Primjerice, iza brojnih osvajaCa koji su se u povijesnim okolnostima povukli
s ovih prostora, ostala je u nasljedu bogata eno-gastro kultura. Isto tako, kroz povijest
se Hrvatska nije razvijala u korak s danasnjim visokorazvijenim europskim zemljama,
Sto je dovelo do oCuvanja ekoloSke ravnoteze i zagadivanja a Sto je, kako kroz povijest
pa tako i danas, omogucilo proizvodnju zdrave, visokokvalitetne i prepoznatljive

hrane.®

Upravo bogata i Sirok asortiman domacih proizvoda i autohtonih poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda i Sirok spektar tradicionalnih jela oduprli su se modernizaciji i
samim time oCuvan je nacin pripreme Koji nutritivno obogacuje namirnice u takvim
jelima. S jedne strane Republiku Hrvatsku obogadéuje obala. Na tom podrucju posolica
se rasprsuje po priobalnom pojasu i samim time utjeCe na specifican sastav tla kao i
kemijske sastavnice flore i faune. Takvu prirodu dodatno obogacuje velik broj plodova
mora, raznovrsne ribe i prehrana koja je zasnovana na lokalnim proizvodima. Sve to
Cini gastronomiju ovog podru¢ja bogatom, zdravom i s visokim nutritivnim
vrijednostima. S druge strane, kontinentalni dio Republike Hrvatske savrSena je
destinacija za boravak u prirodi i okruzenost slatkim vodama, a obiluje i bogatim,

plodnim tlom uz optimalnu klimu sto rezultira mogucénosti tradicionalnog uzgoja.

9 Fabijani¢ i sur. Hrvatska enogastronomija. 2017.
https://www.htz.hr/sites/default/files/201802/Enogastro%20bro%C5%A1ura HR 2017-18.pdf
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3.1. Gastro regije u Republici Hrvatskoj

Svaka regija u Republici Hrvatskoj ima specificnu tradiciju i eno gastronomske navike
koje zasluzuju pozornost, istrazivanje i njegovanje. Vazno je konstantno usavrSavati i
dogradivati standarde i raditi na poboljSanju kvalitete te biti u korak sa svjetskim
standardima kada je rijeC o zdravoj te kvalitetnoj prehrani i nacCinu posluzivanja hrane
i vina. Hrvatska gastronomija vjerno odrazava svoj zemljopisni polozaj i spoj je dviju
glasovitih podvrsta: becCke i venecijanske kuhinje, uz utjecaj turskog nacina
pripremanja lokalnih namirnica. Veza izmedu geografskog polozaja, kulture i
gastronomije koristi se u turizmu na mnogo nacina ukljuCujuc¢i promotivhe napore
izgradnje prepoznatljivog imidZza regionalne ili nacionalne hrane.l’® U republici
Hrvatskoj nekoliko je prepoznatljivih enogastro regija: Istra i Kvarner, Dalmacija i
Dalmatinska zagora, Gorski Kotar i Lika, Zagorje, Medimurje i Podravina, Slavonija i

Baranja.

3.1.1. Istra i Kvarner

Kroz elemente bastine, tradicije i identiteta koji se u Istri mogu iskoristiti kao turistiCki
resursi, nematerijalna gastronomska bastina sa raznolikoS¢u morske i kontinentalne
kuhinje, autohtonih plodova i proizvoda istiCe raznolikost riba, srdele, rakovice,
kvarnerske Skampe, prsut i druge svinjske preradevine (ombolo, domacée kobasice),
fuzi, njoki, pljukanci, uz razne manestre, kiseli kupus, gljive (crni i bijeli tartuf, vrganiji i
dr.), samoniklo bilje, zaCine, uz neizostavne masline i vino. Istru ¢ine dva podneblja,
dva nacina prehrane i Zivota te samim time i dvije turistiCcke destinacije. To su obalni i
sredisnji dio. Istra se moze pohvaliti brojnim medunarodnim pohvalama, a svjetski je

prozvana jednom od najboljih kao i najpozeljnijin destinacija s vrhunskom ponudom.

10 Omerci¢, S. (2017.): Uloga gastronomije u turistickoj ponudi Istarske Zupanije. Diplomski rad,
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet ekonomije i turizma Dr. Mijo Mirkovi¢.
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3.1.2. Dalmacija i Dalmatinska zagora

Dalmacija je podrucje mora, maslina i soli. Dalmatinska kuhinja bazira se na svjezim
namirnicama, jednostavnoj pripremi s naj¢eS¢im zacCinima perSinom, ¢eSnjakom i
lovorom. NajCeSce tradicionalni obrok u Dalmaciji zapocCinje prSutom i uvelike poznatim
autohtonim proizvodom, paskim sirom. Tu su i zelene i crne masline, srdele, incuni,
kamenice, salata od hobotnice, riblja juha, artiCoki s graSkom, te neizostavna svjeza
riba, leSo ili sa gradela, s krumpirom ili blitvom zatim buzare sa Skoljkama i Skampima,
crni rizot od sipe, hobotnica ispod peke, lignje, marinirana riba kao i brojni drugi
specijaliteti. Osim ribljih specijaliteta, poznati mesni su leSo govedine, pasticade,
janjetine kuhana s povréem, ispod peke ili na raznju, ili bilo koje meso na rostilju uz
aromu marinade od ruZzmarina i maslinova ulja. Od slastica najpoznatije su rozZate,
fritule, paprenjaci, rafioli, bobic¢i i mandulati. Najpoznatije bijele sorte vina Dalmacije su
posip, debit i marastina, a uz crveno meso i plavu ribu uglavnhom se konzumiraju sorte

poput plavca, dingaca i postupa.

3.1.3. Gorski Kotar i Lika

Gastronomija Gorskog Kotara i Like, podrucja Ciji su stanovnici okruzenim gustim
Sumama, gdje su zime hladne, a kratka ljeta, zapoc€inje sirom Skripavcem, dimljenom
slaninom i prSutom, krumpirovim polama, kobasicama od vepra, medvjeda ili jelena.
Tu je i licki lonac tople janjece juhe, juhe od Sumskih gljiva, podmetas sa suhim mesom
ili kiselim kupusom, janjetina s raznja ili ispod peke, jela od divljaci, zablji kraci,
medvjeda Sapa, punjena teletina, licki krumpir i dr. Goranjsku kuhinju karakteriziraju i
samonikle gljive, divlje kupine, borovnice, brusnice, Sumske jagode. Kupus i krumpir te
meso janjetine i divljaci Cesto su na tanjuru ovog podneblja, ne rijetka su i jela od zaba
i puzeva. Od slastica se pripremaju pite i savijace od jabuka, sira, Sumskih plodova.

Prije jela Cesto se konzumira rakija, Sljivovica ili kruSkovaca i liker od bobicastog voca.
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3.1.4. Zagorje, Medimurje i Podravina

Zagorje karakterizira netaknuta priroda i starinski kulinarski recepti. Za predjelo se
posluzuje kuhani buncek, hren, mladi luk, Sunka u tijestu. Od glavnih jela poznata je
purica s mlincima, a slatko predstavljaju buc€nice i Strudle s raznim nadjevima te Strukli
sa svjezim kravljim sirom, s repom, jabukama ili bu¢om. NajCes¢i sastojci su krumpir i
kupus, te grah, jeCam i kobasice. Za Medimurje je karakteristicho meso iz tiblice,
odnosno peceno svinjsko meso koje je Cuvano u zacinjenoj masti, zatim svjezi kravlji
sir i vrhnje s crvenom paprikom i sir turo$. Glavno jelo €ine razne vrste mesa i rijeCne
ribe. Na meniju se mogu naci i domace krvavice, slanina i €varci i varazdinski kiseli
kupus. Juhe su jake s puno povr¢a, a umaci se Cesto spremaju u kombinaciji s
gliivama. Od slastica je poznata medimurska gibanica i Strukli. Podravska kuhinja
poznata je po siru prge, dimljenom ili susenom kravljem siru, susenom jeziku ili
bunceku. Osim toga, tu su i goriCki gulas, pe€ena raca punjena heljdinom kasom i
pecCena teleca koljenica. Ovo podrucje idealno je i za uzgoj vinove loze. Tu se nalaze
brojne vinske ceste koje povezuju vinske podrume i kusaonice vina. Od bijelih vina, uz
konzumaciju jela, najviSe se piju grasevina i rajski rizling, te chardonnay, sauvignon,

pinot sivi i traminac, a od crnih pinot crni i portugizac.

3.2. Hrvatske sorte vina i vinogorja

Uzgoj vinove loze i proizvodnja kvalitetnih i pitkih vina stoljetna je tradicija hrvatskih
vinogradara kako u kontinentalnoj Hrvatskoj tako i u primorskoj Hrvatskoj i Dalmaciji.
Hrvatska obala ima velik broj atrakcija, bogatstvo kulture, tradicije i gurmanskog izbora,
koju prati i raznolikost vinskih sorti. Povoljna klima i vrste tala za uzgoj vinove loze
omogucuju proizvodnju razli€itih sorti vina od kojih se neke deklariraju kao autohtone
hrvatske sorte. Poznate sorte hrvatskih vina uz jadransku obalu i na otocima su crna
vina - teran, merlot, kabernet, opolo, plavac, dingac, postup i bijela - malvazija, poSip,

pinot, kujundzu$a, Zlahtina i muskat. U kontinentalnom dijelu - rizling, grasevina,
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burgundac i traminac.! Hrvatska posjeduje dvije glavne vinske regije, primorsku i
kontinentalnu. Kontinentalna se dijeli na sedam vinskih pod regija (Podunavlje,
Slavonija, Moslavina, Prigorje-Bilogora, PleSivica, Pokuplje i Zagorje-Medimurje) s 35
vinogorja, a primorska na pet pod regija (Istra, Hrvatsko primorje, sjeverna Dalmacija,
Dalmatinska zagora, srednja i juzna Dalmacija) i 31 vinogorje.’> Vinorodne regije

Hrvatske prikazane su na slici 1.

Slika 1. Hrvatske vinske regije

HE EEEEEEEEEN
WOVNIFNTIDEZTND

lzvor: Cimerfraj, https://www.cimerfraj.hr/ideje/vinski-turizam-hrvatska 08.08.2023

Razvoj trzista i turizma potiCe izgradnju modernih proizvodnih i doradnih pogona za

proizvodnju vina u €emu prednjace vinarska organizacija Dalmacijavino iz Splita, druga

1 Drpi¢, K. i Vukman, M.: Gastronomija kao vazan dio turisticke ponude u Hrvatskoj, Prakti¢ni
menadzment, dostupno na https://hrcak.srce.hr/134952 , str. 64
12 Vinorodne regije, dostupno na http://www.vinopedia.hr/ , 08.08.2023.
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poduzeca i zadruge, a u novije vrijeme sve brojniji i na trziStu prisutniji privatni i
obiteljski proizvodaci. lzvoz vina iz Republike Hrvatske na godiSnjoj razini prilicno
fluktuira te se kre¢e izmedu 165.000 i 360.000 hektolitara. Prije se vecina vina izvozila
u rinfuznom obliku kako bi mogla sluZiti za mijeSanje s vinima kupaca, $to znaci da ta
vina na trziStu nisu bila deklarirana kao hrvatska vina. U novije vrijeme vino se izvozi u
bocama, dok se ostale proizvedene koli€ine koriste na domacéem trzistu, od ¢ega dio u
obliku neizravnog izvoza kroz turizam. Potrebe domaceg stanovnistva i turizma vece
su od proizvodnje pa se znacajne koli€ine vina uvoze iz drugih drzava, s tim da praksu
uvoza vina u baCvama sve viSe zamjenjuje uvoz vina u bocama kao vrhunskih i

kvalitetnih. 13

13 Vinopedia, dostupno na http://vinopedia.hr/wiki/index.php?title=Hrvatska 08.08.2023.
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4. ANALIZA TURISTICKE PONUDE BARANJE

.Baranja je dio istoCne Hrvatske, a s obzirom na pri dunavski smjestaj, dio je i hrvatskog
Podunavlja. Baranja je najotvorenija prema sjeveru tj. Prema Madarskoj. Sve do nakon
prvog svjetskog rata danasnja hrvatska Baranja je s prekogranicnim madarskim
teritorijem bila jedinstveno podrucje, koje je upravno bilo organizirano u baranjsku

Zupaniju sa sredistem u Pecehu” (Klemencic, 1992:15).

Obrubljena Dravom i Dunavom i podijeljena hrvatsko-madarskom drzavnom granicom,
na istoku zaCarana mocvarom, na jugu i jugozapadu zasti¢ena rijeCnim rukavcima, a
na sjeveru i sjeverozapadu otvorena za povezivanje vinskim cestama i puteljcima

(Turisticka zajednica Baranje, 2021).

~Klimatski gledano, Baranja pripada medu najsuse predjele Hrvatske. Srednja godisSnja
koliina padalina iznosi svega 642mm, srednja godiSnja temperatura zraka iznosi
10.7C, najvlazniji mjeseci su svibanj i lipanj, Sto je vegetacijski povoljno. Najucestaliji

vjetrovi su sjeverozapadni® (Klemenci¢, 1992:16).

Buduci da je vegetacijski povoljno, poljoprivreda je najvaznije i najrasprostranjenije
podrucje neke gospodarske djelatnosti u Baraniji, preciznije, stoarstvo i ratarstvo
previadava, a zbog raznolikosti prirode i kulturnog nasljeda vrlo su popularne aktivnosti
poput lova i ribolova. Kako je navedeno prije, Baranja je dvije godine okrunjena kao
najbolja ruralna destinacija u Republici Hrvatskoj, a na tom putu suoCavala se, a i jo$

se uvijek suoCava s prilikama, prijetnjama, snagama i slabostima u njenom okruzeniju.

Na sljedecoj tablici prikazane su snage, slabosti, prilike i prijetnje koje sadrzi ulaganje

u ruralni turizam Baranje.
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Tablica 4. SWOT analiza Baranje

SNAGA
Bogato povijesno naslijede
Tradicija
Prirodni resursi
Stari zanati
Brojni  kulturno-povijesni spomenici
Brojne manifestacije
Bogatstvo flore i faune
Park prirode Kopacki rit
Gastronomija
Proizvodnja vina

Vinske ceste

SLABOSTI
Nema tradicije u turizmu
Blizina ostalih receptivnih turistickih
trzista
Nedovoljna promocije Zupanije kao

odredista ruralnog turizma

PRILIKE
Mogucnost povlacenja sredstava za
razvoj ruralnog turizma iz fondova EU
Razvoj ciklo turizma

Razvoj lovnog i ribolovnog turizma

PRIJETNJE
Depopulacija  ruralnih  podrucja
Izumiranje starih zanata
Izumiranje narodnih obi€aja

Nedostatak poduzetnicke klime

Edukacija lokalnog stanovniStva
Ekolo3ka proizvodnja
- Prekogranicna  suradnja preko

projekata

Izvor: lzrada autora

4.1. Specifiénosti eno-gastronomske ponude Baranje

Baranja je bogata prostorima koji omogucuju boravak i odmor u prirodi i velika je
perspektiva razvoju kontinentalnog turizma u Republici Hrvatskoj. Naime, slavonska
ravnica je najvece plodno tlo u Republici Hrvatskoj te je upravo ta plodnost rezultat
raznovrsne i bogate slavonske i baranjske kuhinje. Slavonija posjeduje, ne samo
ravnicu, nego i brdovite krajeve u zapadnom dijelu gdje se nalaze vrijedna vinorodna
podrucja. Kulinarstvo je u ovom podrucju vise od djelatnosti, ono predstavlja nacin
Zivota i izvor zadovoljstva. Uz pripremu hrane i njezino posluzivanje, u ovom podrucju
usko su vezani ljudski odnosi i komunikacija.
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Slavonsku eno gastronomiju odlikuju vrhunski, kvalitetni suhomesnati proizvodi,

specijaliteti pripravljeni od rijeCnih riba, raznovrsne slastice kao i vrhunska vina.

Domaci Slavonski kulen (kulen) je autohtona hrvatska delicija koja se proizvodi
stolje¢ima na podrucju Slavonije kao proizvod od posebnog znacaja. KuSao se nekada
samo u izvanrednim prilikama rodenja, krstenja, vjen€anja. Naziv ,kulen“ se
upotrebljava u dijelu Slavonije u kojem prevladava ikavica i to posebno u okolici
Slavonskog Broda i dijela Slavonske Posavine. Domaci ,Slavonski kulen“ proizveden
na autohtoni naCin podrazumijeva proizvodnju poCetkom zime, a fermentaciju i
susenje za vrijeme zime i proljeca. U prijasnjim vremenima se proizvodio od crnih
slavonskih svinja, a danas se za proizvodnju mogu koristiti ne samo crne slavonske
svinje, vec i razni krizanci. Bitni preduvjeti kako bi isti bio vrhunski su: starost svinje od
1,5 do 2 godine, kvalitetna i ispravna prehrana te mogucnost kretanja svinje u
slobodnom prostoru - ekstenzivni i poluekstenzivni sustav drzanja. Posebno je cijenjen
zbog svog oblika, a dugotrajnim sazrijevanjem razvija specifi¢ne i izrazene arome zbog
kojih se razlikuje od ostalih slicnih proizvoda. Naime, sirovina se nadjeva u svinjski
Zeludac. Nakon toga se odlaze u pusnicu gdje se izlaze laganom dimljenju na dimu od
zapaljenog grabovog i bukovog drveta u razdoblju sedam do deset dana. Nakon toga
slijedi proces zrenja. Pri tom procesu se mora osigurati lagano provjetravanje i
optimalna vlaznost te u tom procesu kulen gubi 50% pocetne tezine. Cijeli proces

proizvodnje traje oko pola godine.
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Slika 2. Slavonski kulen

Izvor: Gospodarstvo FerbeZar: Slavonski kulen, dostupno na: https://gospodarstvo-

ferbezar.com/slavonski-kulen 11.08.2023.

Kulinova seka gotovo je slicnog sastava kao i sam kulen. Nadjeva se u govede crijevo

i prolazi isti proces dimljenja i suSenja kao i kulen. Proces traje nesto krace.

Drugi poznati suhomesnati proizvod Slavonije i Baranje su ¢varci — slanina rezana na
komadice koja je topljena u velikim kazanima na ognjistu a nakon toga preSana s ciliem

da se istisne masnoc¢a.
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Slika 3. Cvarci

Izvor: JankoviC. Hr : Slavonski ¢varci , dostupno na: https://www.jankovic.hr/slavonski-
cvarci 11.08.2023.

Ostali suhomesnati proizvodi karakteristi¢ni za ovo podrucje su razliCite vrste kobasica,

zatim Svargla ili tlaCenica, susena Sunka, krvavica...

FiS paprikas dolazi od njemacke imenice ,fisch“ koja znaci riba, dok je paprika$ rijec
koja etimologiju vuc€e iz madarskoga jezika (paprikas) koja konotira vrstu jusnog jela
od paprike. Sama sintagma predstavlja i kreolizaciju kultura kao prostor
multidimenzionalnih kulturnih sudara u kojem su glavnu ulogu odigrale migracije

etniCkih skupina Cije su rijeCi uporabljene za naziv jela. (Predojevi¢, 2011.)

Fi§ paprikas postao je i simbol kulturno slicnog multireligijskog baranjskog drustva.
Naime sve religije na dane posta naj¢eSce pripravljaju navedeno jelo zbog tradicijskog
shvacanja ribe kao posnog jela. Ovo jelo ne predstavlja samo tradicionalno baranjsko
jelo nego nacionalni specijalitet koji ima glavno mjesto u promociji hrvatske
gastronomije. Ono predstavlja spoj viSe vrsta dobre slatkovodne ribe, domace crvene

paprike i tjestenine. PosluZuje se u varijantama od blagog, do iznimno pikantnog.
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Slika 4. Saran na rasljama
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lzvor: Taste of Croatia: Saran na rasljama, dostupno na:

https://tasteofcroatia.org/spajza/plodovi-mora/saran-na-rasljama/ 11.08.2023.

Saran se najprije ogisti, a potom otvori s ledne strane uz samu kiému. Riba se zagini
te se stavi u drvene raslje. Vatra se lozi od drveta, a raslje se uz vatru zabadaju kada
se stvori dovoljno zara i dima. Prema toplini se najprije okrene ledna strana ribe na oko
pedeset minuta, a nakon toga se okrene suprotno i postupak se ponavlja svakih
petnaest do dvadeset minuta. Pred kraj pe€enja, riba se posipa s crvenom mljevenom
paprikom. Ovo jelo izuzetna je poslastica zbog toga $to se pri laganom pecenju

masnoca cijedi, a riba poprima miris po dimu.

Cobanac je poznato slavonsko jelo koje se moze pripremati od svinjetine, govedine i
divljaci, ali stru€njaci smatraju da se najbolji Cobanac kuha od minimalno tri vrste mesa.
Najkvalitetniji je kada se priprema u kotlicu na vatri. Na dno kotli¢a stavlja se naribani
luk pomijeSan sa svjezom paprikom, a potom meso narezano na kockice. Sve se
podlije vodom i vinom i dodaje se ukuhana rajCica. Sve se kuha dok meso ne omeksa.

Pred kraj se dodaje vrhnje i ukuhavaju se Zli¢njaci.

Samo mali dio tradicionalnih slavonskih i baranjskih slastica predstavljaju kola¢i poput

salenjaka, guzvara, dizano tijesto presavijeno viSe puta i nadjeveno orasima ili makom,
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dizano tijesto s dodatkom mljevene slanine i sl. Posebno poznate slastice koje se
pripremaju za posebne prigode poput krstenja, priCesti, krizme, svatovi, kolinja, su
medenjaci, orahnjaCe, paprenjaci, medvjede Sape, breskvice, tjestenina s makom,
knedle sa Sljivama, taske s pekmezom, vanili — kifli¢i i ostali. Od Sumskih plodova

najviSe se ubiru razliCite vrste gljiva.

Divlja€ i jela od divljaci, takoder su sastavni dio gastronomske ponude Slavonije i
Baranje. NajCeS¢e se upotrebljava meso peradi, srne, vepra, zeca... Slavonija je
poznata po porcijama koje su znatno veCe u odnosu na porcije ostalih krajeva
Republike Hrvatske. Crvena paprika koja je sastavni dio kulina, paprikasa, ribljeg fisa,

obiljezava kuhinju Slavonije i Baranje, kao i brojni drugi zacini.

Slavonija je vodece podrucje kada je rije€ o povrSinama pod vinogradima, proizvodnji
i izvozu vina u Republici Hrvatskoj. Podrucje je na kojem se dobivaju vrhunska i
najkvalitetnija bijela vina u kontinentalnoj Hrvatskoj koja osvajaju brojne nagrade i
priznanja, kako na domacoj, tako i na medunarodnoj razini. Vinova loza se na ovom
podrucju tradicionalno uzgaja vec od 3. stolje¢a kada su je sadili Rimljani na obroncima
FruSke gore. Najvedi dio vinograda u Slavoniji smjesten je na obroncima planina Dilja,
Psunja, PozeSke gore, Fruske gore, Papuka i Krndije i na uzvisinama iznad rijeka
Drave, Save i Dunava. Ta podrucja imaju povoljnu mikroklimu za proizvodnju grozda.
Najvaznija i vrlo prepoznatljiva proizvodnja je na podru¢ju Kutjeva, Dakova, lloka,
Slavonskog Broda, Erduta i ostalih. NajéeS¢e se na ovom podrucju vinogradi nalaze
na 150 do 350 m nadmorske visine, a na samom istoku, ispod 100 m nadmorske visine.
Prevladavaju bijela vina, puna, srednje do visoko alkoholi¢na, lijepih i vo¢nih aroma.
Sve to omogucava toplina, sunce i manje oborina. Podunavski dijelovi u posljednje
vrijeme prepoznatljivi su i po crnim vinima. Najbolju kakvoéu ovdje posjeduje
GraSevina ili poznata jo$ i kao laski rizling. Neke hrvatske grasevine s ovog podrucja
su medu najboljim vinima ove sorte u svijetu. Karakteriziraju ju punoca, svjezZina kao i
sortne arome. Chardonnay je najprisutnija sorta u mladim vinogradima. ,Pinoti“ se
tradicionalno proizvode na ovom podrucju, zatim sauvigon bijeli, traminac koji je
najpoznatiji iz Kutjeva, Erduta, Pakova i lloka. JoS neke sorte bijelog vina s ovog
podrucja su rizling rajnski, rizvanac, zelenac slatki, silvanac zeleni. Najpoznatije crno
vino s ovih prostora je frankovka. Osim frankovke, tu su jo$ i Zweigelt, Gamay, Merlot,
Cabernet, Sauvignon, Syrah. Proizvodaci vina u Slavoniji zauzimaju najvece povrsine

pod vinovom lozom u Republici Hrvatskoj.

40



4.2. Baranjske vinarije

Zbog specificnosti reljefa, klime i povoljnog vegetacijskog tla, Baranja ima velike
predispozicije za proizvodnju prvoklasnog vina, Sto i govori Cinjenica da Baranja

njeguje dugogodisnju tradiciju uzgoja grozda i proizvodnje vina.

.Rimljani su prepoznali te idealne uvjete za gajenje vinove loze i dobivanje odlicnih
vina te su Bansko brdo prozvali Mons Aureus ili Zlatno brdo, a ne zbog plemenite
kovine, vec€ zlatne kapljice koja je na Banskom brdu odli¢no uspijevala“ (Predojevic,
2015).

Baranja ima brojne uspjeSne vinske podrume, no valja istaknuti one najpoznatije.

4.2.1. Vina Belje

Vina Belje (2021) iznosi kako je Vinarija Vina Belje pozicionirana je u sredistu
vinograda, na padinama Banovog brda, opskrbljena najnaprednijom tehnologijom u
proizvodniji vina. Citav objekt je na povrsini vec¢oj od 10.000 &etvornih metara, a u
sklopu organiziranog putovanja, moguce je posjetiti konobu i vinariju koja je dio
kompleksa. Vina Belje (2021) naglasava kako je njihov stari podrum najveéi baranjski
gator koji se proteZe na tri etaze u kojem se nalazi neprocjenjiva arhiva od dvadeset
tisu¢a reprezentativnih uzoraka i vinom iz 1949. godine. Vina Belje dobila su Zlatnu
medalju i Regionalni trofej Decantera 2010. za vrhunski merlot iz 2006. godine.
Takoder, kao potvrdu iznimne kvalitete su srebrne medalje Decanter i Mundus Vini za

kvalitetnu grasevinu.

4.2.2. Vina Kalazi¢

TuristiCka zajednica Baranje (2021) iznosi kako Vina Kalazi¢ djeluju od 2004. godine
te uzgajaju vinovu lozu na viastitom zemljistu. Od samog pocetka rada njeguju i

uzgajaju lozu koriste¢i najmodernija shvacanja o sortimentu i koristeCi najmoderniju
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ampelotehniku ne zanemarujuci ekoloski nacin proizvodnje. Sva vina od berbe 2014.
godine nose Eko znak, a na to se moze povuci paralela da je veliki naglasak i pozor

na odnosu prema okolisSu, grozdu, tlu, trsu i vinu Sto se sve moze i okusiti u ¢asi.

Takoder, Vina Kalazi¢ (2021) objavili su sve nagrade koje su osvojili tijekom godina,
neke od njih su Cetiri zlatne diplome za Cetiri razliCita vina ostvarene na Gator Festu
2019. godine, srebro i bronca na Decanter (world wine awards) 2019. godine, najbolje
ocijenjeno bijelo vino i zlatna medalja na Dubrovnik FestiWine 2019. i brojne druge

nagrade.

4.2.3. Vinarija Josi¢

Zadruga poduzetnicka mreza (2021) iznosi kako je Obitelj Josi¢ 1999. godine kupila
vinski podrum iz 1935. godine smjeStenom u Baraniji, koji je dug €ak 42 metara. Buduci
da se radilo o starom podrumu, potrebna je bilo renoviranje. Renovirali su podrum na
nacin da su nastojali zadrzati njegovo tradicionalno ruho, te uvesti novu tehnologiju.
Kvalitetna vina obitelji Josi¢ potjeCu iz autentiCnih baranjskih sorti grozda koji sami
proizvode u vinogradu smjestenom u Banskoj kosi. Samo tri godine nakon, dolaze do
svojih prvih nagrada koje su se odnosile na berbu iz 2002. godine. Prve nagrade su
dobili na izlozbi vina pod nazivom ,Slavis“ 2002, a ukljucivale su zlato, srebro i broncu
za njihov sivi pinot, grasevinu i mjeSavinu crnih sorti. Vinarija Josi¢ dobila je brojne
nagrade, a onu koju valja posebno istaknuti je zlatha medalja na Gast 2004. sajmu
gdje je bilo ¢ak 365 izlagaCa iz osam zemalja. Uz nagrade za kvalitetna vina, obitel]
Josi¢ moze se pohvaliti i nagradama za dizajn etikete, na kojima se nalaze ugrozene i

rijetke ptice Baranjskih podrucja.

4.2.4. Vinarija Pinkret

Prema Agroklubu (2018), Vinarija Pinkert godi$nje proizvodi Sezdeset tisuca litara vina,
te nosi titulu kao treCi najveci proizvodac vina u Baraniji. Vinariju Pinkert krasi tim oca i
kéerke, koja se prije osam godina prikljucila u proizvodnju, a njen zadatak je marketing,
podrumarstvo, vinarstvo i prodaja. Vinariju krasi osam sorta vina (Merlot, Cabernet,

GrasSevina, Muskat Zuti, Portugizac, Chardonnay, Sauvignon blanc) koja su tijekom
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godina uvelike nagradivani. Vina vecinski kupuju hrvatski gradani, a od drugih zemalja

prevladava Madarska, Njemacka i Finska.

4.2.5. Vinarija Kolar

Garmaz (2018) iznosi kako je Vinarija Kolar jedina u Baraniji koja proizvodi sortu Zeleni
silvanac, a 2017. godine na Decenterovom ocjenjivanju vina u Londonu za navedenu
sortu osvojila je srebrnu medalju. Do proizvodnje navedenog vina vlasnik Lajos Kolar
vodio se logikom da bi trebao imati odredeni proizvod koji konkurencija nema. U Vinariji
Kolar prodaja vina ,cvijeta®, sto i govori €injenica da ¢esto nemaju vremena odredeno
vino zadrzati u bacvama. Tijekom godina Vinarija je dobivala brojne nagrade za
razliCite sorte vina, a kako navodi Suza Baranja (2015), vino se ¢uva u posebnim
podrumima iskopanim od strane predaka prije mnogo godina, koji sadrzZi jednaku

temperaturu kako u zimi tako i u ljeti od dvanaest do Cetrnaest stupnjeva.

4.3. Baranjska gastronomija

Uz toliko kvalitetnih vina koji su prethodno navedeni, dolazi i lokalna gastronomija koju
predstavljaju tradicionalne kulenove seke, slastice, recepti iz tradicionalne kuhinje
poput Fis i PileCeg paprikaSa, Perkelta od Stuke i soma te Sarana na rasljama. No, ne
treba zaboraviti i Baranjske restorane koje odrzavaju i omogucavaju turistima da okuse

draz Baranjske gastronomije.

4.3.1. Restoran Didin konak

Didin Konak smjesten je odmah uz Kopacki rit, a kako pojasnjavaju sluzbene stranice
Didinog konaka (2016), restoran nudi veliki izbor jela serviranih na unikatan nacin koja

predstavljaju poveznicu izvorne i moderne kuhinje. Buduéi da je smjeStena u selu
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Kopacevu (poznatom po ribolovu) nude bogatu ponudu ribe, pomocu koje pripremaju
brojna jela, a neka od njih su fiS paprikas i Saran na rasljama, koji inace slovi kao

autenti¢ni specijalitet ovoga sela.

4.3.2. Restoran Josi¢

Uz prethodno navedenu njihovu Vinariju, Josici imaju i restoran koji je vrlo konkurentan
i originalan u smislu ambijenta i nacina pripreme jela. Kako pojaSnjava sluzbena
stranica Josi¢ (2021), restoran je izvorno u tradicionalnom registru, ali gastronomski
trendovi su ga oblikovali kao neizostavna lokacija za svakog gurmana. Ono $§to je
zanimljivo je da se njihova jela pripremaju pred oCima gostiju, a glavna specijalnost im

je ukomponiranje vina s hranom.

U restoranu se mogu organizirati vien€anja, rodendani, poslovni ru¢kovi, sastanci, a
dostupni su i za razli€ite turisticke grupacije. Restoran Josi¢ vrlo je transparentan po
pitanju usluga koje pruzaju gostima, od kompletne otvorenosti i razliCitosti domjenaka
koje mogu organizirati, do ,otkrivanja“ njihovih autohtonih jela pred o€ima gostiju. Uz
vinariju koja se vec pozicionirala na trzistu, restoran samo doprinosi njihovoj vrijednosti

koje svakodnevno pruzaju gostima.

4.3.3. Restoran Baranjska kuca

Prema sluzbenim stranicama Baranjske kuce (2021), radi se o restoranu smjeStenom
u etno selu Karanac koji je proglasen za najbolji restoran Slavonije i Podunavlja za
2015. godinu. Restoran pruza vecinu od prethodno navedenih tradicionalnih
Baranjskih jela poput perkelta od soma i fi§ paprikasa, ali pruza i neke od starijih i
zaboravljenih jela u koje spadaju puzevi u umaku od kopriva i bagremovog cvijeta te
grah gulas koji se kuha u zemljanom loncu. Uz jela koja pruzZaju, gostima posluzuju
kruh koji sami prave po tradicionalnoj recepturi. Baranjsku kucu krasi i projekt pod
nazivom ,Ulica zaboravljenog vremena“ pokrenut 2004. godine s ciliem dodatnog

sadrZaja samog restorana u Cijem se prostoru i sam nalazi. Ulica je napravljena u svrhu
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educiranja gostiju o zanatima koji su kroz povijest prolazili kroz Baranju, a krasi je i
Cinjenica da je paralelna s ulicom koja se nekoC zvala obrtni€ka ulica u kojoj su se
nalazile brojne zanatlije, a jedan od njih je Geza Borba$ - Covjek koji je napravio prvi

kulen zbog kojega je danas kulen izvorni proizvod Baranje.

Baranjska kuca pravi je oblik restorana koji uz hranu pruza ipak nesto viSe, informiranje
i edukaciju o povijesti Baranje i njihovim zanatima koje su se kroz povijest njegovale,
Sto je zasigurno dodatni plus kako za sam objekt, tako i za cjelokupnu Baranjsku

kulturu.

4.3.4. Baranjski kulen Belje

Buduci da je Geza Borbas Covjek koji je napravio prvi kulen i omogucio da kulen bude
izvorni proizvod Baranje, valja izdvojiti danasnju situaciju na temu kulena. Kulen koji
proizvodi tvrtka Belje je onaj najuspjesniji u Baraniji, a tvrtka ne proizvodi samo kulen
vec brojne druge proizvode. Belje (2016) istice kako se njihov baranjski kulen proizvodi
prema posebnoj recepturi $to i govori €injenica da je Baranjski kulen zasti¢en od strane

Europske unije.

Osvoijio je brojne medalje, a neke od njih su: prvo mjesto na poljoprivrednom sajmu u
Republici Srpskoj te zlathu medalju na AGRI i na najvecoj hrvatskoj kulinadi. Uz sve
navedeno, kulen je jos$ dobio i priznanje pod nazivom best buy award u podrucju kulena

za najbolji omjer cijene i kvalitete.

Kulen je jedan od najpopularnijih proizvoda u Baranji, a Baranjski kulen Belje pokazao
se kako na lokalnoj, tako i na svjetskoj razini kao proizvod koji ponosno brani titulu

izvornog proizvoda Baranje.
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5. ZAKLJUCAK

Turizam hrane i vina odnosno eno-gastronomski turizam sve viSe poprima znacaj
medu prepoznatljivim oblicima turizma. lako predstavlja novi oblik turizma i prepoznat
je i prihvacen od strane turista u drugim zemljama u Hrvatskoj josS je uvijek samo u

povojima.

Eno-gastronomski turizam je vise od takozvanih ,slu€ajnih“ oblika turizma. Nije
dovoljno da postoji vinorodno tlo, originalan gastronomski proizvod, prirodno atraktivho
okruZenje da bi se odredena destinacija uvrstila na eno-gastronomsku kartu. Potrebna
su znatna ulaganja, odricanja i vrijeme da se eno-gastronomski turizam razvije u
odredenoj destinaciji i postane motiv posjete turistima, koji imaju sve vece zahtjeve i
traZze nezaboravni doZivljaj. Eno-gastronomija zahtijeva od svih nosioca ovog oblika
turizma stalna istrazivanja, multidisciplinaran i fleksibilan pristup Sto ¢e rezultirati
njegovim pravilnim razvojem i rastom, promicanjem svih resursa, a ukljuCuje i
oCuvanje autohtonosti i tradicije u svim njihovim oblicima. Upravo su autohtonost i
tradicija po odredenim kriterijima glavni Cimbenici koju predstavljaju osnovu za razvoj

eno-gastronomskog turizma u odredenoj destinaciji.

Baranja je regija koja ima znaCajne mogucnosti za razvoj brojnih selektivnih oblika
turizma, a jedan od njih je upravo gastronomski turizam. Kako je Baranja na istoku
Republike Hrvatske valja zakljuCiti da se kontinentalni turizam tijekom ljeta ne moze
nositi s turistickim lokacijama na obali. No, uz dodatne inovacije i obnavljanja
Baranjskih vrijednosti mozZe se doc¢i do dobrog pozicioniranja na trzistu, samo ako se
njeguje tradicija povezana s inovativnim i dodatnim rjeSenjima kako bi se istaknula
bogatstva koja krase ovo mijesto, jer ono $to Baranju Cini specificnom je povijest i

dogadanja koja su se odvijala na ovom mjestu za koja turisti trebaju Cuti.

Vrijeme eno-gastronomskog turizma tek dolazi, kada ¢e ovaj oblik turizma postati motiv
posjete odredenoj destinaciji brojnim turistima. No to nece biti oblik turizma koji se
odnosi samo na posjetu vinskim kué¢ama, podrumima, autohtonim i tradicionalnim
restoranima, proizvodnjama, ve¢ Ce se turistima u destinaciji pruziti mogucnosti
bavljenja razliCitim aktivnostima, sudjelovanje u starim, tradicionalnim igrama i
natjecanjima, smjestaj u obnovljenim starim ku¢ama, pa ¢ak i mogu¢nost da sami vode

i ureduju okucnicu i vrt, te sami ubiru i konzumiraju plodove iz tog vrta.
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Eno-gastronomski turizam postat Ce ,ispusni ventil® za turiste koji ¢e se htjeti maknuti
od guzve i buke grada, ali i ostale koji Ce se htjeti ,iskljuciti“ od ostatka svijeta, makar i

na nekoliko dana, kako bi ponovo napunili baterije.
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SAZETAK

Turizam vina i hrane odnosno eno-gastronomski turizam sve viSe dobiva na znacaju
pri odabiru putovanja turista u odredenu destinaciju i moze biti ili postati jedan od
glavnih, ako ne i osnovni Cimbenik turistickog razvoja destinacije i svih sudionika
uklju€enih u ovaj oblik selektivhog turizma. U ovom radu Citateljima se nastoji pribliziti
Sto zapravo predstavlja eno-gastronomski turizam, Sto predstavlja vino, a Sto hrana
kao dio turistiCke ponude, atrakcije odredene destinacije, te koji elementi zajedno tvore
eno-gastronomski dozivljaj. Kroz rad se ujedno nastoje povezati motivi koji poticu
potencijalne turiste na odabir odredene destinacije radi njezine eno-gastronomske
ponude, kao i sam opis i klasifikacija turista na putu vina i hrane. Takoder se kroz rad
nastoji doCarati kako vino i hrana mogu postati nezaboravni dozivljaj na putovanju i da

njihova svrha moze biti viSe nego samo zadovoljavanije fizioloSkih potreba Covjeka.

Kako vino i hrana mogu biti utjecajni ¢Cimbenici na turizam u odredenoj destinaciji u
radu je opisano na primjeru Baranje, koja se svojom ponudom pozicionirala visoko na

eno-gastronomskoj karti Republike Hrvatske.

Kljuéne rije€i: turizam, vino, hrana, eno-gastronomski turizam, destinacija, eno

gastronomski turist, Baranja.
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SUMMARY

Wine and food tourism, that is, eno-gastronomic tourism, is gaining in importance when
choosing to travel to a particular destination and may or may not be one of the main, if
not the basic, factors in the tourist development of the destination and all participants
involved in this form of selective tourism. This paper seeks to bring readers closer to
what represents eno-gastronomic tourism, what represent wine, and what represent
food as part of the tourist offer, attractions of a particular destination, and what
elements together constitute an eno-gastronomic experience. The work also strives to
link motives that encourage potential tourists to choose a particular destination for its
eno-gastronomic offer, as well as the very description and classification of tourists on
the journey of wine and food. Through this work, the focus is to demonstrate that wine
and food can become an unforgettable experience on the journey and that their

purpose can be more than just meeting the physiological needs of a human.

How wine and food can be influential factors in tourism in a particular destination is
described in the paper on the example of the Baranja, which positioned itself highly on

the eno-gastronomic map of the Republic of Croatia.

Key words: fourism, wine, food, eno-gastronomic tourism, destination,

enogastronomic tourist, Baranja.
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