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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, s