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1. UVOD

Kupovno ponaSanje turista dolazi do izrazaja na razliitim podruCja njihove
kupovine prije, tijekom i nakon putovanja. Na kupovne odluke turista utjeCu brojni unutarnji
i vanjski ¢imbenici te njihova kombinacija u odredenom trenutku. Turisti na temelju tih
utjecajnih Cimbenika biraju, odnosno odlucuju o kupniji turistickih proizvoda. Jedno od

podrucja koje biraju i koje im je vazno jest i podrucje gastronomije.

Gastronomski turizam dobiva sve veCu vaznost i prepoznatljiv je kao vrlo znacajan
dio turistiCke ponude svake destinacije. Predmetno potiCe turistiCke destinacije na
razvijanje originalne gastronomske ponude te na razvijanje popratnih sadrzaja povezanih
s gastronomijom. Time se kod turista Zeli izazvati osjeCaj zadovoljstva i posljedi¢no

ponovnog povratka u destinaciju.

Cilj ovog rada je prikazati kupovno ponaSanje turista na podrucju gastronomije te
utjecajne Cimbenike koji potiCu turiste na odabir odredene gastronomske ponude u
turistickoj destinaciji.

Svrha rada je satkana u prilagodavanju posebnim segmentima turista koji imaju

specificne prehrambene navike i potrebe. U tom smislu provedeno je anketno istrazivanje.

Ovaj rad sastoji se od Sest poglavlja. U prvom poglavlju prikazan je uvod u tematiku
te cilj, svrha i struktura rada. Povezanost izmedu gastronomije i turizma obradena je u
drugom poglavlju. Nacin na koji se u kupovnom smislu pona$aju turisti obraden je u
trecem poglavlju. Gastronomija kao ¢imbenik kupovnog zadovoljstva turista u Republici
Hrvatskoj obradena je u Cetvrtom poglavlju. Rezultati empirijskog istrazivanja nalaze se u

petom poglavlju. Temeljni zaklju€ci su prikazani u Sestom poglavlju.



2. GASTRONOMIJA | TURIZAM

Pojam gastronomija nastao je spajanjem grckih rijeCi "gaster" (zeludac) i "nomas"
(zakon). Medutim, korisnije je i vaznije tumaciti ono §to oznacava i pokriva izvan svog
rjeCniCkog znacenja, umjesto samo njegovog rjecniCkog znacenja. lako se u mnogim
izvorima gastronomija definira kao umjetnost jela i pi¢a, ona je zapravo medusobno
povezana grana umjetnosti i znanosti koja je u izravnoj vezi s kemijom, knjizevnoScu,
biologijom, geologijom, povijeS¢u, glazbom, filozofijjom, psihologijom, sociologijom,

medicinom, prehranom i poljoprivredom (Kivela i Crotts, 2006).

Kako je tema o jelu i pi¢u, gastronomija pokriva pitanja kao Sto su nutricionisticke
znanosti, osjetilo okusa i njegova fiziologija, proizvodnja vina, funkcije nutritivnih
elemenata u ljudskom tijelu, odredivanje kvalitete u odabiru prehrambenih proizvoda i
razvoj proizvodnih procesa u skladu s higijenom te sanitarne norme kako bi se sprijecilo
fizicko, kemijsko i biolosko osteéenje hrane (Shenoy, 2005.). Svrha gastronomije je
oCuvanje ljudskog zdravlja najboljom mogu¢om prehranom i osiguravanjem uzivanja u
Zivotu i prehrani. Hrana i pi¢e koji se proizvode u higijenskim okruzenjima i pripremaju za
konzumaciju na nacin koji ¢e pridonijeti palatalnom i vizualnom uZitku, takoder, su medu

temama izu€avanja gastronomije.

2.1. Gastronomski turizam

Gastronomski turizam priliéno je novi oblik turizma i postoji mnogo razli€itih izraza
koji se koriste za turizam temeljen na hrani kao Sto su kulinarski turizam, turizam kusanja,
gastronomski turizam i turizam hrane. Gastronomski turizam podrazumijeva turistiCka
putovanja tijekom kojih kupnja ili konzumacija regionalne hrane (ukljuCujuci pica), ili
promatranje i prou€avanje proizvodnje hrane (od poljoprivrede do kuharskih Skola)
predstavljaju znacajnu motivaciju ili aktivnhost. To se moze tumaciti kao ,kultura prehrane”

s prijenosom informacija o destinaciji i njezinoj kulturi (Ignatov i Smith, 2006).

lako postoje ljudi koji traze slicne okuse, postoje ljudi koji traze i zanimaju se za
razliCite okuse. U tom smislu treba znati da konzumacija hrane nije toliko slicna onoj u
svakodnevnoj rutini. A kroz turizam se osim rutine mogu iskusiti razlicita hrana i okusi.
Postoje brojne definicije za gastronomski turizam. Prema Silkesu (2012), gastronomski
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turizam temelji se na iskustvu hrane i definira ga kao sudjelovanje u posebnim ili

jedinstvenim iskustvima hrane povezanima s turistickom destinacijom.

Ottenbacher i Harrington (2011) objasnjavaju gastronomski turizam kao turizam u
kojem prilika za nezaboravna iskustva s hranom i pi¢em znac€ajno doprinosi motivaciji za
putovanje i ponasanje. To je vrsta putovanja kako bi se iskusila razliCita hrana u odredenim
destinacijama. Podrazumijeva posjete primarnim i sekundarnim proizvodaima hrane,
festivalima hrane, restoranima i posebnim lokacijama za koje je kuSanje hrane i/ili

dozivljavanje atributa specijalizirane proizvodnje hrane primarna motivacija za putovanje.

Buduc¢i da se gastronomski turizam smatra podskupinom kulturnog turizma, ne
samo restorani, festivali hrane, obilasci tvornica, obrazovni seminari i posjeti farmama,
vec i kuhari, mediji i pruzatelji usluga u turizmu, ugostiteljske usluge, turistiCke usluge,
vladini propisi, javna svijest, imidZ hrane, promocija i marketing obuhvacéeni su
gastronomskim turizmom. Drugim rijeCima, gastronomski turizam moze se iskusiti u skoli
kuhanja uzivo, na tradicionalnim gastronomskim gozbama i proslavama, berbi grozda i/ili

u posjetu regionalnim vinarijama i proizvodac¢ima hrane (Silkes, 2012).

Prema UNWTO-u gastronomski turizam uklju€uje turistiCke aktivnosti koje imaju
obiliezja iskustva posjetitella u vezi s hranom, proizvodima i aktivhostima tijekom
putovanja. Uz autenti€na, tradicionalna i/ili inovativna kulinarska iskustva, gastronomski
turizam mozZe ukljucivati i druge aktivnosti kao $to su posjet lokalnim proizvodacima,
sudjelovanje na festivalima hrane i pohadanje te€ajeva kuhanja (UNWTO, 2019.) Ovo se
moze povezati s time da gastronomski turizam nije povezan samo s hranom i pi¢em, veé
je takoder usko povezan s drugim kulinarskim dogadajima i aktivhostima kao $to su

festivali i drugi posijeti iako je glavna svrha samog gastronomskog turizma hrana.

Gastronomski turizam je aktivnost u kojoj turisti posjecuju destinaciju kako bi kusali
lokalnu hranu i pice Sto moZe dodati iskustvo i dojam njihovom putovanju. Uspjeh
gastronomskog turizma moze se vidjeti u tome koliko je odredena destinacija primijenila
impresivan i jedinstven identitet kulinarstva kao prednost. Prema Foxu (2007), iskustvo i
dojam turista u gastronomskom turizmu formiraju se kusanjem hrane i pi¢a u destinaciji.
S dubokim dojmom u vodenju gastronomskog turizma u svakoj regiji, mora se razlikovati

od svog kulinarskog identiteta kako bi putovanje bilo zanimljivo i autenti¢no iskustvo.
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2.2. Gastronomija kao oblik turistiCke ponude

Prema Freireu i Gertneru (2021), tijekom poslijednjeg desetlje¢a kulinarski je
turizam znacajno porastao i mnoge turistiCke destinacije poku$avaju ponuditi kulinarska
iskustva, primjerice, putem festivala hrane i obilazaka lokalnom hranom. Turizam se
obi¢no bavi emocionalnim uzbudenjem jer zadovoljava emocionalne Zelje, a ne ljudske
potrebe. Hrana, s druge strane, ispunjava dvije potrebe, jednu fizioloSku i jednu socijalnu.
Svi moraju jesti, medutim, prehrana je takoder drustvena stvar i vazan je dio cjelokupnog
turistiCckog iskustva. Ako se turistima pruZaju nezaboravna i autenticna kulinarska
iskustva, oni mogu postati lojalni i dobri ambasadori dijeleCi svoja pozitivha kulinarska

iskustva s drugim turistima.

Lokalna hrana moze se koristiti za regionalni razvoj u marketingu od strane
pruzatelja usluga, Citavih destinacija, regija ili zemalja. RazliCite turistiCke destinacije imaju
razliCite vrste hrane povezane sa zemljom. Hrana i pice mogu biti konkurentska prednost
destinacije i kljuCna za razvoj destinacije. Takoder, mogu biti alati u ruralnom razvoju kroz
stvaranje/zastitu radnih mjesta, razvoj poljoprivrede i malih pothvata, a kulinarski turizam
povezuje poljoprivrednike, proizvodace, distributere, trgovce na malo i potroSace zajedno
(Yeoman i McMahon-Beatte, 2016).

Medutim, turizam je izrazito konkurentan i stoga se moraju identificirati i naglasavati
nacionalna i lokalna posebnost. Podizanje svijesti o hrani u destinaciji, takoder, moze
pomodi u zastiti lokalnih sastojaka hrane, tradicije i kulture promicanjem jedinstvenosti
regionalne kuhinje. Na hranu i kulturu utjecale su migracije ljudi i mnogi gradovi
posjetiteljima i stanovnicima posluzuju hranu iz cijelog svijeta. Predstavljanje mnogih
razli€itih etnickih skupina koje Zive u destinaciji nacin je koriStenja hrane u marketingu te
destinacije (Stalmirska, 2020).

Imati svijet koji postaje sve manje mjesto zbog kulturne globalizacije moze,
medutim, rezultirati nestankom lokalnih kultura i tradicija, a kulturne razlike mogu postati
erodirane (Stalmirska, 2020). Mnoga gradska sredista u svijetu izgledaju sli¢no, s istim
velikim trgovcima, bankama i restoranima kao Sto su McDonald's i Starbucks. Neki
istraZivaci (Stalmirska, 2020) ¢ak govore o nastanku globalne kulture ili svjetske kulture,

a neka se hrana i jela mogu pronaci bilo gdje u svijetu. To moze biti prijetnja hrani koja je



povezana s mjestom, ali postoje mogucnosti suzivota. Globalizacija mozda potiskuje
jedinstvenost, ali takoder proizvodi raznolikost i turistima i lokalnom stanovnistvu donosi
raznoliku ponudu hrane. Dolazak globalnog restorana moze ¢ak dovesti do oZivljavanja
lokalnih delicija kao Sto je ozivljavanje falafela u Izraelu nakon dolaska McDonaldsa.
Postoje i primjeri 'glokalizacije’; gdje globalno i lokalno rade zajedno i globalni proizvodi
postaju prihvaceni i prilagodeni lokalnim potrebama. Primjer je McDonald's koji stvara
hamburgere na razliitim trziStima, napravljene da zadovolje potrebe tih trziSta. Medutim,
ako globalni franSizni operateri pocnu dominirati, proizvodi Ce biti predvidljivi i to moze
dovesti do istovjetnosti, a destinacije nece moci pruziti jedinstvenost. Destinacije koje teze
biti jedinstvene privuéi ¢e turiste koji su globalni u svojim preferencijama i izborima
(Stalmirska, 2020).

Strategija Europske komisije ,,od farme do stola“ (2022.) dio je Europskog zelenog
plana ,s ciliem da prehrambeni sustavi budu posteni, zdravi i ekoloSki prihvatljivi®.
Prehrambeni sustavi odgovorni su za gotovo trecinu globalnih emisija stakleni¢kih plinova
i rezultiraju gubitkom bioraznolikosti. Takoder, postoje negativni ucinci na zdravlje kao Sto
su nedovoljna i prekomjerna ishrana, a posebno primarni proizvodaci ne dobivaju
pravedan ekonomski povrat. Strategija "Od farme do stola" ima za cilj ubrzati prijelaz na
odrzivi prehrambeni sustav kojim se ublaZavaju klimatske promjene, ponistava gubitak
bioraznolikosti i osigurava da svi imaju pristup odrzivoj i hranjivoj hrani. Na Slici 1
prikazana su Cetiri glavna cilja uklju¢ena u strategiju EU-a od farme do stola, usmjerena

prema odrzivijim i otpornijim prehrambenim sustavima.



Slika 1. Strategija od farme do stola, Europski zeleni dogovor
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Izvor: Vlastiti rad autorice.
Preuzeto s: European Commission (2022) Farm to Fork Strategy. 2022.

https://ec.europa.eu/food/horizontal-topics/farm-fork-strategy en

Tradicionalno se hrana koristila za razvoj turistiCkih proizvoda u ruralnim
podrucjima, ali prema Stalmirskoj (2020) postoji porast urbanih turistickih destinacija koje
koriste hranu u destinacijskom marketingu kao sredstvo pokusSaja pozicioniranja u
konkurentskom okruZenju gdje je marketinska komunikacija jaCa, nego ikad prije.
PocCetkom 21. stolje¢a prehrambeni turizam je poceo rasti zbog promjene potreba kupaca,
ekoloSke svijesti te konkurentnosti i odrzivosti turistiCke destinacije. Kao odgovor na to,
doslo je do razvoja prehrambenih strategija, mreza prehrambenog turizma, marketinskinh
aktivnosti, dogadanja vezanih uz hranu, festivala hrane, gurmanskih kuharskih praznika,
kulinarskih putovanja kao i promocije lokalnih proizvoda. Hrana se prije nije smatrala
vaznim dijelom turistickog iskustva, no moze, a ponekad i ima i vaznu, pa Cak i glavnu

ulogu, poput posjeta odredenom restoranu, pivovari ili dogadaju (Knollenberg i sur., 2021)



Lokalna hrana se stoga moze pokazati vaznim dijelom regionalne marketinske
strategije i mnoge zemlje sve viSe pocCinju shvacati snagu koriStenja hrane kao
marketinSkog alata i vaznost hrane za imidZz destinacije. Postoje mnoge prilike za
stvaranje pozitivne veze izmedu hrane i turistiCke destinacije jer se hrana oznaCava
nacionalnom markom kao $to su francuska, talijanska, kineska itd. Ako se dobro istakne,
promovira i razvije, kulinarski turizam moze povecati privlacnost destinacije i doprinijeti
gospodarskom razvoju odredene destinacije. Takoder, moZe poboljSati prehrambeno

nasljede i kvalitetu Zivota u zajednici (Mohamed i sur., 2020).

Du Rand i Heath (2006) tvrde da nijedna destinacija ne moze zanemariti vaznost
koriStenja lokalne hrane u svom marketingu jer je kulinarski turizam povezan s
marketingom destinacije i smatra se atrakcijom u destinaciji. Hrana moze poboljsati
dozivljaj drugih turistiCkih proizvoda i produbljuje dozivljaj kao jedini proizvod koji se moze

dozivjeti koriStenjem svih ljudskih osjetila (Knollenberg i sur., 2021).

Lokalna kulinarska iskustva kombinacija su poljoprivrede, kulture i turizma i to je
nesto opipljivo Sto turisti mogu dozivjeti kako bi razumijeli apstraktnu kulturu. Poljoprivreda
osigurava proizvod, kultura osigurava povijest i autentiCnost, a turizam osigurava
infrastrukturu i usluge te zajedno kombiniraju tri komponente u kulinarsko iskustvo i nude
mogucnosti za reklamiranje hrane kao atrakcije (Mohamed i sur.2020). Kvalitetu iskustva
odmora najviSe odreduje hrana i ona postaje klju¢ni Cimbenik odrzive konkurentnosti
turistiCke destinacije. (Du Rand i Heath, 2006).

Hrana je izraz regije i njezine kulture te se stoga moze koristiti za razlikovanje
razliCitih destinacija (Knollenberg i sur., 2021). Stoga je danas dozvoljeno da hrana
zauzme viSe mjesta u marketingu turistiCke destinacije (Stalmirska, 2020). Gastronomija
se vidi u kao jedan od glavnih atributa brendiranja mjesta, odnosno smatra se jednim od
kljuCnih elemenata za poboljSanje, odrzZivost i jacanje turistiCkih destinacija. To znaci da
je gastronomija bitan dio turizma i klju¢na u proizvodnji i potroSnji. Nadalje, turistiCka
destinacija koja ima jak odnos izmedu proizvodnje hrane i turizma moze poboljsati izvoz
hrane, povecati poduzetniCke inicijative medu lokalnim stanovniStvom, kao i dodati

vrijednost destinaciji.



Promicanje lokalne hrane dobar je nacin potpore poljoprivredi i lokalnom
gospodarstvu dodavanjem vrijednosti i izvornosti te oCuvanjem kulinarske bastine,
proSirenjem turistiCke ponude i poticanjem poljoprivredne proizvodnje. Medutim, hrana
nije samo stvaranje prihoda, ve¢ i aktivnost za poboljSanje kulture koja pridonosi
cjelokupnom iskustvu (Du Rand i Heath, 2006). Takoder je vazno teZziti odrzivom razvoju

turizma, a ne samo teZiti povec¢anju broja turista (Knollenberg i sur., 2021).

2.3. Gastronomija kao ¢imbenik zadovoljstva turista

Dok za neke ljude kulinarska iskustva nisu glavna svrha putovanja, drugi putuju
samo u potrazi za putovanjima usredotoCenima na hranu i pi¢e. Prema Yeoman i
McMahon-Beatte (2016), kulinarski turizam danas je glavni dio odmora. Hrana zauzima
trecCinu turistickog budzeta na putovanju. Kulinarski turizam identificiran je kao Cetvrta
najveca kategorija potroSnje na putovanjima. To, medutim, ne Cini svakoga kulinarskim
turistom, ali pokazuje veliki potencijal koji kulinarski turizam moze imati u turistickoj

destinaciji. (Boutsioukou, 2018).

Zbog globalizacije i utjecaja iz drugih dijelova svijeta, potrosaci su sve spremniji
isprobati nove sastojke i proizvode, osobito na putovanjima. JoS jedan utjecaj na rastucu
znatizelju ljudi je broj TV emisija o kuharima, putovanjima i kuhanju (Boutsioukou, 2018).
To utjeCe na to Sto ljudi kuhaju kod kuce, ali i na to kako jedu dok putuju, pa ¢ak i na izbor
destinacije (Stalmirska, 2020). Kako bi istraZili destinaciju kroz hranu, turisti moraju
razumijeti povijest, obiCaje, standarde, norme i potrosnju destinacije kao i ulogu hrane u
svakodnevnom zivotu lokalnog stanovniStva. Hrana se ne smatra vaznom samo zbog
njezina okusa ili pozitivnih uc€inaka na lokalno gospodarstvo, vec i zbog toga Sto ona,
govori nesto o ljudima, zasto putuju i drustvu u kojem Zive. Ljudi s jednog podrucja imaju
jedinstvenu prehrambenu tradiciju i ponasanje za stolom, ukljuujuéi prezentaciju i odabir

hrane, vjestine pripreme i estetiku jela (Hall, 2003).

Gurmani su se nekada smatrali putnicima zainteresiranima za vrhunske restorane
ili obilaske vina, no danas su oni slozeniji. Gurmani mogu imati interese za hranu
povezanu s tehnikama pripreme hrane, zabavom povezanom s hranom, bastinom i

vezama s hranom itd., a opéi tip iskustva s hranom nece se svidjeti svima, $to znaci da
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kulinarski turist u jednoj turisti¢koj destinaciji nije nuzno kulinarski turist u drugoj turisti¢koj
destinaciji. Za destinacije je vazno znati tko je njihova ciljana skupina gurmana i osigurati
da se razlikuju od drugih destinacija. Razumijevanje razlika medu turistima sve je vaZznije

pri ciljanju potencijalnih posijetitelja (Knollenberg i sur., 2021).

Bjork i Kauppinen-Raisanen (2016) identificirali tri tipa putnika; iskusni (oni koji
putuju kako bi stekli iskustva s hranom), uzivatelji (oni s pozitivnim stavom prema hrani) i
prezivjeli (oni s vrlo malo ili nimalo interesa za hranu). Iskusni prije putovanja traze
iskustva s hranom, otvoreni su i cijene originalnost , lokalnost, autentiCnost i jedinstvenost
te za njih je hrana klju¢na za odabir destinacije. Gurmani su turisti koji su strastveni prema
hrani i gdje je hrana glavni razlog putovanja, no kulinarski turizam je sada dio Zivota i
svatko moze biti kulinarski turist. Na Slici 2 predstavljene su razliCite vrste kulinarskih
turista i njihovi kulinarski interesi tijekom putovanja te kako razliCite vrste turista traze i

dozivljavaju hranu.



Slika 2. Odnos tipova kulinarskih turista i njihovih interesa za hranu te turisticke

destinacije
VRSTA TURISTA
MOTIVIRANA GigﬁR'\g?\:\ésl\';'s'm KULINARSKI RURALNI | URBANI DRUGO
GASTRONOMIJOM
. LOKALNE
SPECIFICNI TRZNICE, POSJECIVANJE ODLAZAK U
RESTORANI, LOKALNE
TRZNICE | FESTIVALI LOKALNIH RESTORANE JER
GASTRONOMSKI VINARLE. SKORO RESTORANI KAO RESTORANA | SU NA
INTEREST SVE AKTIVNOSTI DIO ZIVOTNOG FESTIVALA ZBOG PUTOVANJU | NA
STILA | DRUGACIEG «
VEZANE Uz KULTURNIH DOZIVLIAJA TAJ SE NACIN
GASTRONOMIJU AKTIVNOSTI HRANE
M O?@i'CNIfE 7A VISOKA RAZINA UMJERENA NISKA NISKA ILI NIKAKVA
POSJETU MOTIVACIJE MOTIVACIJA MOTIVACIJA MOTIVACIJA

Izvor: Vlastiti rad autorice
Preuzeto s: Liberato, P., Mendes, T. i Liberato, D. (2020) Culinary Tourism and Food
Trends. In: A. Rocha, A. Abreu, J.V. de Carvalho, D. Liberato, E.A. Gonzalez, & P.
Liberato (eds.). Advances in Tourism, Technology and Smart Systems. Smart Innovation,

Systems and Technologies. Singapore, Springer Singapore. pp. 517-526.

Boutsioukou (2018) smatra da su milenijci pokretacka snaga kulinarskog turizma
kroz svoje zahtjeve za etiCki proizvedenom hranom, brzim obrocima, ljubavi prema
otkrivanju novih kuhinja i kao pokretacka snaga vegetarijanskih i veganskih pokreta. To u
kombinaciji s njihovom ljubavlju prema kuhanju s lokalnim stanovniStvom, posjecivanju
poljoprivrednih trznica, isprobavanju ulicne hrane i istrazivanju razli€itih restorana tijekom
putovanja pomoglo im je da razumiju povijest i kulturu turistiCke destinacije. Ipak, navodi
da starije generacije postaju otvorenije prema kulinarskom turizmu zbog vece zarade,

velikog broja iskusnih putnika i znatiZelje.

Kulinarski turisti Cesto se prikazuju kao svjesni klime i traze odrziva prehrambena
iskustva s lokalnom i autentichom hranom (Yeoman i McMahon-Beatte, 2016). Yeoman i
McMahon-Beatte (2016) navode da su autentiCnost, aktivizam i slow food pobuna protiv

globalizacije i McDonald’sa te da je kulinarski turizam vizija buduénosti. Nastavljaju s
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tvrdnjom da bududi turisti Zzele Zivopisna iskustva koja su, takoder, odrziva i autenti¢na.
Turisti postaju sve zahtjevniji i sve viSe traze organsku i prirodnu hranu, nepreradenu,
prirodno bez, okrutnosti, bez GMO-a, hranu koja se uglavhom temelji na povréu,

zamjenama za meso, sljedivosti, zdravim tehnikama kuhanja, zdravim grickalicama itd.

Utvrdena je rastuca interakcija izmedu turista i lokalnog stanovniStva, a kao rezultat
toga, destinacije razvijaju nove aktivnosti i nove standarde potro$nje. Mnogi su turisti,
takoder, visoko informirani, a neki znaju vise o ponudi lokalnih proizvodima od samih
proizvodaca (Liberato, Mendes i Liberato, 2020). Boutsioukou (2018) je identificirao Cetiri
trendovska prehrambena ponasanja: uliCnu hranu, organsku i etiCku hranu, gurmansku
hranu i inovativhu gastronomiju kao i Cetiri trenda u kulinarskom turizmu; gastronomske
ture lokalnog stanovnistva, domaca kuhinja i dijeljenje obroka, ulicna hrana i trznice te
teCajevi kuhanja. Prema Boutsioukou (2018), turoperatori se moraju ukljuciti u trend
kulinarskog turizma izgradnjom paketa oko destinacija koje su globalno poznate po svojoj
bogatoj gastronomiji i tradicijama kao $to je slu€aj s Italjom, Francuskom, Kinom i
Vijetnamom. Kako bi osigurali uspjeh takve ponude, moraju nastojati kombinirati trend
kulinarskog turizma s drugim novim trendovima kao Sto su ekoturizam, wellness te kulturni

i pustolovni turizam.

Ljudi putuju kako bi stekli nova iskustva i odmorili se od svakodnevnog Zivota, a
hrana je dio zadovoljenja tih potreba, $to dokazuje da je hrana glavni dio brenda turisticke
destinacije. Povijesno se radilo o pruzanju hrane za turiste, no danas turisti putuju kako
bi trazili i uZivali u hrani i picu (Du Rand i Heath, 2006). Kako bi privukla ljubitelje hrane,
ljude sa stras¢u prema hrani i picu, ali ne i profesionalce u hrani, destinacije moraju
osigurati da njihova cjelokupna ponuda bude priviana turistima, poput njihovih usluga,
bastine i prica, kako bi proizveli atraktivhe ponude hrane i pi¢a. To je zajednicki proizvod

koji privlaci potencijalne turiste u turisticku destinaciju. (Knollenberg i sur., 2021).

RazliCite turisticke destinacije koriste razliite strategije za razvijanje dozivljaja
hrane i pica kako bi privukla gurmane. To moZze ukljuCivati sve, od drzavne pomod¢i u
renoviranju restorana, marketinga ulicne hrane, odrZavanja festivala hrane, staza s
hranom i piéem i razvoja klastera (Knollenberg i sur., 2021). Destinacije moraju naporno

raditi kako bi se istaknule na sve konkurentnijem trziStu i biti strateSke u onome Sto nude.
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Stoga dobavljaci, operateri i destinacijske tvrtke koje stvaraju dozivljaje hrane i pica
moraju razumijeti prednosti svoje hrane i raditi zajedno na stvaranju snaznog identiteta

hrane koji ih razlikuje od drugih destinacija.

Gurmani mogu imati mnogo razli€itih interesa i vazno je da turisticka destinacija
razumije kakve gurmane privlaCi kako bi marketing prilagodilo pravoj vrsti gurmana. To
ukljuCuje povezivanje turista s proizvodnjom, Zetvom, preradom, kuhanjem,
posluzivanjem i konzumacijom hrane (Mohamed i sur., 2020). Nezaboravno kulinarsko
iskustvo moze poboljSati cjelokupni dozivljaj odmora i izazvati emocionalnu vezu izmedu
turista i turisticke destinacije, a vjerojatnije je da ¢e se turisti vratiti ako su bili zadovoljni
iskustvima s hranom. Stoga su restorani i iskustva s hranom kljuéna za cjelokupno

iskustvo i brend destinacije.

S druge strane, brend destinacije ¢e biti oslabljen ako se hrana u destinaciji ne
percipira kao dobra. Stone, Migacz i Wolf (2019) navode da se vecina istrazivanja o
gastroturizmu fokusira na aktivnosti prije i tijekom putovanja, no hrana takoder mozZe imati
veliku ulogu u sje¢anju na posjecenu destinaciju, kao i buduée ponasanje. Otkrili su da se
80,2% turista slaze da su iskustva s hranom i pi¢em vazZna za opcCe zadovoljstvo
putovanjem te povecéavaju vjerojatnost povratka turista u turistiCku destinaciju. Takoder,
povecavaju vjerojatnost da Ce posijetitelji preporuciti destinaciju, a vise od 50% putnika
objavljuje svoja iskustva s hranom i picem na drustvenim mreZzama. Takoder je uobicajeno

kupovati hranu ili pice kao darove ili konzumirati ih nakon povratka kuci.

2.4. Specificne preferencije u gastronomiji: vegetarijanska prehrana, veganska,
bezglutenska prehrana i intolerancija na laktozu

Pokreti globalizacije i lokalizacije, gospodarski, socio-kulturni i tehnoloski razvoii,
promjene i razvoj u ponudi hrane i varijacije u stilovima konzumacije hrane uzrokovali su
promjene u svjetskoj gastronomiji. Razvoj informacijskih i komunikacijskih tehnologija
olakSava iskustvo svjetske gastronomije u kratkom vremenu jednostavnim pristupom
srodnim izvorima i znanju. S u€inkom globalizacije diliem svijeta ljudi imaju tendenciju
kuSati mjeSavinu jela iz razliCitih internacionaliziranih ili nacionalnih jela, nazvanih fusion
cuisine (Akyurek i Kizilcik, 2019).
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Sliéno tome, oni koji su u potrazi za inovacijama spremni su konzumirati jela
modernistiCke kuhinje, koje zahtijevaju poznavanje fizike i kemije u kuhinji, temeljeno na
tehniCkom znanju vodecih svjetskih kuhara uz visoke cijene. S pokretom lokalizacije, oni
koji su spremni rijeSiti implikacije globalnog svijeta, zainteresirani su za lokalnu hranu sa
spremnosScu da otkriju jedinstvene okuse koje su stvorile lokalne kuhinje barem jednom
tijekom svojih putovanja . U tom kontekstu, modernisti¢ka kuhinja, fusion kuhinja i lokalna
kuhinja glavni su noviji gastronomski trendovi koji se pojavljuju diljem svijeta, posebice u
netaknutim i autentinim dijelovima svijeta. Kako se konkurentnost medu destinacijama
povecava, oni Koji su voljni steci odrzivu konkurentsku prednost obogacuju svoje turistiCke
proizvode fokusirajucCi se na one gastronomske trendove koji im omogucuju povecanje
prihoda od turizma poveéanjem potrosnje hrane kod turista. Medu navedenom je i

pracenje suvremenih specifiCnih preferencija u gastronomiji (Akyurek i Kizilcik, 2019).

Dok su poceci trenda vegetarijanske prehrane joS uvijek bili oblikovani eticko-
moralnim i ekoloSkim razlozima, danasnji se povrtari svjesno odlu€uju za zdrav nacin
Zivota iz Cisto emotivnih i zdravstvenih razloga. Subjektivno blagostanje uz sve modernije
i estetskije oblike prezentacije potie ljude da Zele viSe. Gastronomija stoga dozZivljava
sve vecu potraznju gurmana koji Zele spojiti zdravlje i uzitak bez Zrtvovanja jedinstvenog

doZivljaja hrane (United-tables.com, n.d.).

Vegetarijanstvo je odavno prestalo biti kratkoro€ni trend. Povrée se danas moze
naci u svim slojevima drusStva, bez obzira na to jesu li strastveni gurmani ili ljubitelji
popularne ulicne hrane. Izbjegavanje mesne hrane dugo je bio izazov za restoransku
industriju. No, danas su rezanci od tikvica, salata od kvinoje, Snicla od cvjetace ili
vegetarijanski curry glavna namirnica €ak i u vrhunskoj kuhinji. Eksperimentiranje u
gastronomiji doista je postavilo kulinarski naglasak, pretvarajuci sve viSe i viSe ljudi u

entuzijasti¢no povrée (United-tables.com, n.d.).

Predrasuda krutog i vrlo osebujnog ekoloSkog imidza gastronomiju je dugo drzala
podalje od trenda vegetarijanskih jela kako ne bi plasSila stalne goste i posijetitelje. No,
zahvaljujuéi glavnim kuharima i eksperimentalnim kuharima sve se viSe pojavljuju

koncepti vegetarijanskih stolova koji slave dobrobit i uprizorenje vegetarijanske kuhinje.
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Emocionalno uvjerenje i estetika visSe nisu kontradiktorni i mogu jamciti gastronomski

dozivljaj u klasi za sebe (United-tables.com, n.d.).

Osmisliti vegetarijanska jela s visokim udjelom namirnica bogatih vitalnim tvarima
veC je godinama poseban izazov. Raskid s klasichom ekoloSkom orijentacijom
vegetarijanskog podrijetla bio je nuzan kako bi vege hrana postala prihvatljiva u
gastronomiji. Dok su se koncepti veganskog cateringa usredotoCili na Zivopisnu i
razigranu scenu, trend vegetarijanske prehrane pronasao je dominantan smjer s tamnim,
rustikalnim i vrlo organskim elementima u dekoraciji. Svojim prirodnim bojama,
mahunarke, tofu ili bulgur salata nalaze pozornicu visokog kontrasta koja budi apetit za

svjesnim uzivanjem i ukusnom konzumacijom.
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Slika 3. Primjer vegetarijanskog tanjura

Izvor: United-tables.com (n.d.) Vegetarijanski trend, https://www.united-

tables.com/trends/food-trend-vegetarian/

Vegani dobrovoljno odlucuju slijediti prehranu koja iskljuCuje meso i sve ostale
zivotinjske proizvode. Oni su primjer skupine koja se nacdinom prehrane razlikuje od
vecline stanovniStva. Za razliku od vegetarijanaca, vegani se tek posljednjih nekoliko

godina percipiraju kao neovisna skupina s vrlo strogim prehrambenim principima.

Vegetarijanstvo u raznim oblicima posljednjih je godina steklo Siroku popularnost.
Ovi tipovi ukljuCuju vegane, koji se pridrzavaju najstrozih prehrambenih ograni¢enja,
izostavljajuci svu hranu Zivotinjskog podrijetla i njezine nusproizvode iz prehrane. Ostali
ukljuCuju laktovegetarijance (ne jedu meso, ribu ili jaja, ali konzumiraju mlijeCne

proizvode), ovo-vegetarijance (ne jedu meso, ribu ili mlije€ne proizvode, ali konzumiraju
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jaja), lakto-ovo-vegetarijance (ne jedu meso, ali konzumiraju jaja i mlijeCne proizvode) i
pescatarians (ne jedu meso, osim ribe i Skoljki). Danas postoji sve veéi interes za
prehrambene navike s obzirom na pogorsanje epidemije pretilosti i zdravstvenih problema
povezanih s pretiloS¢u. Pretilost je utvrdeni Cimbenik rizika za dijabetes melitus, koji je
pak neovisni Cimbenik rizika za koronarnu arterijsku bolest. lako su studije pokazale da
veganska prehrana moze biti povezana s poboljSanim zdravstvenim ishodima, negativne
zdravstvene posljedice ovih prehrambenih preferencija, s druge strane, rijetko su
istaknute, a veganstvo se moze povezati s negativhim zdravstvenim ucincima zbog

nedostataka u prehrani (Gallego-Narbén i sur., 2018).

Slika 4. Razlike izmedu oblika vegetarijanstva i veganstva.
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meso plodovi i Zitarice
LAKTO - OVO VEGAN SIROVI VEGANIZAM
VEGETARIJANAC

Izvor: Vlastiti rad autorice.

Preuzeto s: Tuncay G, Bulut M (2019) A bioethical approach: Vegan and vegetarian

experiences. Progress in Nutrition 21:375-81.
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Vegetarijanci i vegani obi¢no se grupiraju u prehrambena i psiholo$ka istrazivanja.
Glavna razlika vegana i vegetarijanaca je u tome $to vegetarijanci isklju€uju samo meso,
dok vegani odbijaju sve proizvode Zivotinjskog podrijetla, ukljuCujuc¢i crveno meso,
piletinu, ribu, jaja, mlijene proizvode, med, pa ak i Zelatinu. Stovige, ne koriste proizvode
izradene od Zivotinjske koze, dlake ili masti, poput vune ili svile, niti proizvode testirane

na zivotinjama (Tuncay i Bulut 2019).

Sve vece prihvacanje veganstva i vegetarijanstva postavlja temeljno pitanje: Sto
potiCe ljude da prihvate te stilove ZzZivota? Uz vjerske razloge, neke studije o
vegetarijancima identificirale su nekoliko nereligioznih razloga za odabir prehrane bez
mesa, ukljucujuci dobrobiti za zdravlje i gubitak teZine, gadenje, povezanost konzumacije
mesa s patrijarhalnim vrijednostima i utjecaj obiteljskih obi¢aja (Petti i sur., 2017). Prema
patrijarhatu, Zene se smatraju vlasnistvom koje bi trebalo biti u sluzbi muskaraca. Stoga
se s feministiCke pozicije patrijarhat smatra moralno pogresnim i moralno neprihvatljivim.
Ovaj se koncept moze proSiriti na neljudske odnose prema zZivotinjama koje se mogu
tretirati kao alati za dobrobit ljudi u proizvodnim sustavima. Osim toga, vecina tih Zivotinja

su zenke, $to naruSava eticko nacelo jednakosti (Tuncay i Bulut 2019).

Njima se mogu dodati brojna pitanja buduéi da ti stilovi Zivota takoder nastoje
sprijecCiti Stetu i okrutnost koju trpe Zivotinje koje se uzgajaju za potroSnju i poboljSati
njihovu dobrobit (Le i Sabaté, 2014). Izbjegavanje mesa moze smanijiti zagadenje okolisa
intenzivnih sustava proizvodnje mesa. Opcenito, na intenzivne sustave gleda se u

negativnijem kontekstu.

Glavni argument veganske etike je da ljudi moraju imati moralni integritet da
prestanu nanositi Stetu Zivotinjama klanjem za hranu i koriStenjem u laboratorijskim
testovima te da prakticiraju suosjeéanje i velikodusnost u svojim odnosima sa Zivotinjama
i planetom u cjelini. Ljudi koji postanu vegani ¢esto pocinju propitivanjem pitanja koja ih
navode na odbace meso i usvoje ove prehrane kao oblika humanog nacina zivota (Alvaro
2017).

Prema Agenciji za zastitu okolisa SAD-a, oko 70% propadanja rijeka i jezera moze
se pripisati otpadu domacih Zivotinja. Nema sumnje da uzgoj stoke za ljudsku prehranu

podrazumijeva degradaciju zemljiSta (Bekele i sur., 2021), oneciS¢enje zraka, gubitak
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bioraznolikosti, globalno zagrijavanje i znac¢ajno pridonosi ugljicnom dioksidu, metanu i
dusSiku emisije oksida. Kada se govori 0 odrzivosti, u sektoru stoCarstva postoje Cetiri
razmatranja: sigurnost hrane, zdravlje Zivotinja, gospodarski rast i klimatski/prirodni
resursi (Schneidere i Tarawali 2021). Danas potrosaci i njihova percepcija osjecaja i

dobrobiti zivotinja mogu utjecati na odrzivost sustava prehrambenog lanca.

U sustavima zivotinjske proizvodnje, osim proizvodnje staklenickih plinova, druga
pitanja koja ugroZavaju odrzivost ukljuCuju smanjenje sekvestracije ugljika i povecano
oneciscenje vode, Stetne ucinke na zdravlje ljudi i zivotinja, neprikladne metode ubijanja
Zivotinja, neucinkovito koriStenje zemljiSta i nejednaku trgovinu izmedu proizvodaca iz
razliCitih zemalja ili regija. Svjetska zdravstvena organizacija (2021) prepoznala je da
odrzivi razvoj stoCarstva pridonosi praksama koje su prijateljski nastrojene prema

Zivotinjama dajuci prednost dobrobiti kao sveobuhvatnom pristupu dobrobiti ljudi i okoliSa.

Iz ove ekoloSke perspektive, veganstvo i vegetarijanstvo mogu se promatrati kao
opcije koje pomazu u smanjenju ovih problema. Drugi uobiajeni argument odnosi se na
Siroku upotrebu antibiotika u stoCarskoj industriji za poticanje rasta Zivotinja. Naime, ti
antimikrobni ostaci mogu rezultirati otpornos¢u bakterija na antibiotike i toksicnos¢u kod
potroSaCa kada se taloZze u mesu i eliminiraju putem izlu€evina u okolis. To u konacnici
komplicira lijecenje ljudskih bolesti i povecava morbiditet i mortalitet (Economou i Gousia
2015).

Osim ocitih moralnih zabrinutosti koje ovo izaziva, stvara istinsku eti¢ku dilemu oko
proizvodnje sintetiCckog mesa za ljudsku prehranu. Vegani obi¢no tvrde da je jedenje mesa

i koristenje proizvoda Zivotinjskog podrijetla etiCki nemoralno zbog:

- boli koju Zivotinje mogu osijetiti

- intenzivne proizvodnje kao glavnog uzroka degradacije okoliSa i zagadenja.

Danas se hrana, u odnosno na nekad, drugacije uzgaja, dodaju se razli€iti pesticidi,
krizaju se kulture te se proizvodi i genetski modificirana hrana. Ljudi sve CeSc¢e koriste
kupovne namirnice koje sadrze razliCite aditive i koje su podlozne procesima prerade koji
mogu u potpunosti promijeniti sastav hrane. Na taj se naclin dobiva hrana koja je

siroma$na vrijednim nutritivnim svojstvima.
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Za razliko od navedenog, ranije su se ljudi hranili namirnicama koje su im bile
dostupne bez posebnih proracuna kalorijskog unosa i nutritivnih vrijednosti namirnica.
Navedena hrana je bila prirodnija, a od dodataka se koristila sol, SeCer i mast te se
primjenjivalo hladenje ili prokuhavanje. Ljudi na selu su se naj¢eSce hranili slaninom i
pSenicnim kruhom te nisu imali problema s prevelikim unosom masti i ugljikovodika. No,
za danasnjeg Covjeka takva je prehrana nezamisliva jer se danas hrana proizvodi na
drugaciji nacin, a proizvedena hrana drugacijeg je kemijskog sastava od one koja se

nekada proizvodila.

S obzirom na sve vedéi naglasak na vaznost zdrave prehrane, bitno je ne samo
konzumirati nutritivno bogate namirnice, vec ih pravilno unositi i prilagoditi prehranu
specificnim potrebama organizma. Pravilna prehrana podrazumijeva uskladivanje unosa
hrane s fizioloSkim stanjem tijela kako bi se osiguralo optimalno zdravlje i sprijeCile bolesti.
Na primjer, kombinacija razliCitih skupina namirnica moze znacajno utjecati na probavu i

apsorpciju hranjivih tvari.

Preosjetljivost organizma na gluten moze se tumaciti razliitim uzrocima, a jedan
od njih je promjena u kvaliteti i sastavu danasnje pSenice u odnosu na onu iz proslih
vremena. Modifikacije sjemena, primjena kemijskih zastitnih sredstava i drugi Cimbenici
znacajno su utjecali na gluten koji nalazimo u modernim prehrambenim proizvodima, $to
moze utjecati na ljudski organizam. U skladu s tim, sve viSe ljudi se odluCuje za
bezglutensku prehranu ne samo zbog celijakije, vecC i zbog intolerancije ili alergije na

gluten.

Poradi uvrijeZzenog misljenja da provodenje bezglutenske prehrane moZze utjecati
na smanjenje tielesne mase, ali i na zdravlje opcenito, nerijetko se zdrave osobe odlucuju
za prehrambene obrasce za koje vide da se preporucuju u lije€enju odredenih bolesti bez
obzira §to ih sami nemaju potrebu provoditi. Znanstvena istraZivanja ukazuju na to da je
kod osoba koje provode bezglutensku prehranu ukupan energetski unos hrane manji od
preporuc¢enog i da veci dio energije dolazi od masti i proteina dok maniji dio energije dolazi

od ugljikohidrata.

Nadalje, istrazivanja su pokazala da je jedan od Cimbenika neuravnotezenosti

takve prehrane prekomjeran unos zasic¢enih masnih kiselina te manji unos prehrambenih
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vlakana. Navedeno ne Cudi jer bezglutenska prehrana podrazumijeva smanjene unose
Zitarica i njihovih proizvoda. IstraZivanje Healthy Lifestyle in Europe koje je provedeno na
populaciji djece i adolescenata u dobi od 12,5 do 17,5 godina, potvrdilo je vaznost
konzumiranja dorucka te unosa Zitarica i njihovih proizvoda u sklopu prvog obroka u danu.
Rezultati ovog istrazivanja su pokazali da djeca i adolescenti koji doruCkuju zitarice, u
odnosu na one koji doruckuju druge oblike obroka, redovitije konzumiraju prvi obrok u
danu te imaju veci unos vlakana i mikronutrijenata. Nadalje, djeca i adolescenti koji
redovito konzumiraju Zitarice za doru€ak imaju pravilniji rast i razvoj te u kasnijoj dobi

imaju manji indeks tjelesne mase (Niseteo, 2018).

U navedenim slu€ajevima uvodenje bezglutenskih Zitarica i pseudozitarica, poput,
heljde, kukuruza, prosa, rize, siraka, kvinoje i amaranta u prehranu moze biti korisno za
postizanje adekvatnog nutritivnog statusa. Medutim, navedena prehrana mora biti dobro
isplanirana. No, stru¢njaci navode kako postoji iznimno malo dokaza koji bi upucivali na
znacajnije zdravstvene koristi bezglutenske prehrane medu osobama koje ne boluju od

celijaklije ili nemaju alergiju na gluten (Niseteo, 2018).

Bezglutenska prehrana kod zdrave populacije relativho je novijeg datuma te se
moze reéi da je porast popularnosti bezglutenske prehrane kod zdrave populacije
posljedica djelovanja medija u kojima se nerijetko namirnice koje sadrze gluten izdvajaju
kao Stetne za ljudski organizam. Ovakva javna percepcija glutena utjecala je na to da je
sve veci broj ljudi koji samoinicijativno prelazi na bezglutensku prehranu. Nadalje, to je

dovelo i do rasta ponude proizvoda koji se deklariraju kao proizvodi ,bez glutena®.

Da je rast popularnosti bezglutenske prehrane, zapravo, posljedica djelovanja
medija, govori i Cinjenica da znanstveno nije dokazano kako namirnice koje sadrze gluten
imaju manje pozitivan ucinak na ljudski organizam od onih koje ne sadrze gluten. 1z
navedenog razloga struénjaci upozoravaju da promjena prehrane nikako ne bi smjela biti
posljedica djelovanja medija na pojedinca, ve¢ da bi ona trebala biti odobrena od
strunjaka i zdravstveno opravdana (Niseteo, 2018).

Sve je veca svijest o intoleranciji na laktozu i kod istraziva¢a i kod potroSaca
mlijeénih proizvoda. Opcenito, intolerancija na laktozu je uzrokovana primarnom

malapsorpcijom laktoze. Aktivnost laktaze najvecéa je pri rodenju i opada nakon odbicéa.
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Neprobavljenu laktozu metabolizira crijevna mikroflora i pretvara u kratkolanane masne
kiseline (acetat, propionat, butirat, laktat i format) i plinove (vodik, metan i uglji¢ni dioksid),
uzrokujuci gastrointestinalne tegobe kao Sto su proljev, nadutost i druge simptome.
Dugotrajno izbjegavanje mlijeCnih proizvoda zbog malapsorpcije laktoze ili intolerancije
na laktozu moze dovesti do pothranjenosti i poremecaja skeleta. EpidemioloSka
istrazivanja intolerancije na laktozu pokazala su da je oko 70% svjetske populacije bilo
pogodeno malapsorpcijom laktoze, s prevalencijom od ¢ak 95% do 100% u nekim

azijskim i africkim zemljama (Storhang i sur., 2017).

TrenutaCni nacini upravljanja osobama s intolerancijom na laktozu uglavnom su
zamjena obi¢nih mlijecnih proizvoda proizvodima s niskim udjelom laktoze i proizvodima
bez laktoze te konzumiranje mlijecnih proizvoda s egzogenom laktazom ili probioticima.
Mlije€ni proizvodi s niskim udjelom laktoze/mlije¢ni proizvodi bez laktoze mogu smanijiti
uCestalost gastrointestinalnih simptoma kod pacijenata koji ne podnose laktozu, a
istodobno osiguravaju unos hranjivih tvari iz mlijeka. Sharp i sur. (2021) ukljucili su 23
prethodne studije u svoj sustavni pregled koji pokazuju da mlijeko bez laktoze i
hidrolizirano mlijeko laktoze kao zamjena za punomasno mlijeko mogu smanijiti rizik od
nedostataka i osigurati vazne hranijive tvari za pacijente koji ne podnose laktozu i zdrave

pojedince.

Osim toga, u usporedbi s drugom hranom bogatom kalcijem (poput povréa i
mineralne vode), mlijeCni proizvodi s niskim udjelom laktoze/bez laktoze jeftini su
prehrambeni izvor kalcija za bolesnike s intolerancijom na laktozu. Mlije¢ni proizvodi s
niskim udjelom laktoze/bez laktoze priznati su kao funkcionalna hrana u Europskoj uniji.
Sve vedi izbor mlije€nih proizvoda s niskim udjelom laktoze/bez laktoze, uklju€ujuci tekuée
mlijeko, grcki jogurt, kefir, sir, sladoled i mlijeéne formule za dojenéad u prahu, sve je
priviacniji potrosacima.

Zahtjevi za razvoj mlijeCnih proizvoda s niskim sadrZajem/bez laktoze su
izbjegavanje izvora laktoze, osiguravanje nutritivne vrijednosti i senzorskih svojstava
proizvoda te kontrola troSkova proizvodnje. Opcenito, sadrzaj laktoze mora biti manji od
1 9/100 g u proizvodima s niskim udjelom laktoze i manji od 10 mg/100 g u proizvodima

bez laktoze. Glavni nacini smanjenja sadrzaja laktoze u mlije¢nim proizvodima ukljuuju
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enzimatsku hidrolizu, membransku separaciju i fermentaciju. S razvojem tehnologija
uklanjanja laktoze, glavni izazov za proizvodace je priprema mlijeCnih proizvoda s niskim
sadrzajem laktoze/bez laktoze koji su u skladu s tradicionalnim mlije€nim proizvodima ili
ih nadmasuju u hranjivosti, okusu i kvaliteti. Tehnologije i uvjeti prerade kontinuirano se

inoviraju.

Razvoj mlijeCnih proizvoda bez laktoze i s niskim udjelom laktoze omogucio je
osobama s intolerancijom na laktozu iskoriStavanje bogatih nutrijenata u mlijeku, sto je
jedan od ucinkovitih nacina za poboljSanje malapsorpcije laktoze i intolerancije na laktozu.
Trenutno postoje tri procesa koji se obiCno koriste za smanjenje sadrzaja laktoze:
enzimatska hidroliza laktoze, membranska filtracija i fermentacija. Studije su pokuSale
kombinirati nekoliko gore navedenih procesa. Mlijeko bez laktoze moZe se dalje preraditi
u jogurt bez laktoze/s niskim sadrzajem laktoze, sir, mlijeko u prahu, sladoled i druge

mlije€ne proizvode (Dekker i sur., 2019).
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3. KUPOVNO PONASANJE TURISTA

PonaSanje potrosa¢a u turizmu ukljuCuje mnoge discipline poput marketinga.
Ponasanje u turistiCkoj potrosnji odnosi se na proces u kojem turisticki potrosaci biraju i
kupuju turistiCke proizvode kako bi zadovoljili potrebe turistiCkog uzitka i drugih iskustava.
Ovaj proces ukljuCuje stvaranje potreba prije putovanja, proces donoSenja odluka,
potroSnju na slikovitim mjestima i procjenu nakon kupnje. Pod utjecajem mnogih
Cimbenika kao Sto su gospodarstvo, drustvo i kulturno okruzenje, to je iskustvena
aktivnost sa sveobuhvatnim, marginalnim i izvanrednim karakteristikama (Caber i
Albaryak, 2016).

PonaSanje potroSaCa podrazumijeva proces dinamicke interakcije izmedu
emocionalnih, kognitivnih, bihevioralnih i okoliSnih Cimbenika te je predmetno bihevioralna
osnova za ljudska bi¢a da obavljaju funkciju razmjene u Zivotu. Ova definicija smatra
ponasanje potroSaCa procesom Kkoji uklju€uje viSe faza odabira, kupnje i odlaganja, a
proces je dinamican. TuristiCko potroSacko ponaSanje je sloZenije jer ukljuCuje cijeli
proces od napustanja doma do povratka kuci. Kako bi otkrila pravila ponasanja turista,
odnos izmedu razli€itih ponasanja i temeljne Cimbenike ponasanja, akademska zajednica
je predloZila mnogo razli€itih modela. Unato€ razlikama medu razliitim modelima, ti
modeli zajedno naglasavaju psiholoske aktivnosti i manifestacije ponasanja, kao $to su
motivacija za putovanje, donoSenje odluka o putovanju, preferencija izbora, imidz

destinacije i zadovoljstvo, prije, tijekom i nakon putovanja (Kim i sur., 2003).

Turisticka motivacija unutarnji je Cimbenik koji potiCe potencijalne turiste na
odredenu turisticku akciju, a takoder je i klju€ni ¢imbenik za niz turistickih ponasanja u
buducnosti. Za razliku od potroSacke potraznje, motivacija potroSnje povezana je s
proizvodima, pa je turistiCka motivacija poveznica izmedu turistiCke potraznje i odredenih

turistickih destinacija.

Na temelju spoznaje znanstvenika da je ponasanje u turizmu niz racionalnih
aktivnosti donoSenja odluka, vecina teorija donoSenja odluka u turizmu razvila se iz
modela donoSenja odluka ponasanja potrosSaca, $to je dovelo do pojave mnogih odluka u
turizmu - izrade modela ponaSanja. Sirakaya i Woodside (2005) napravili su detaljniji

sazetak modela donoSenja odluka u turizmu, uglavnom se fokusirajuéi na istraZivanje
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modela odabira destinacije i raznih pododluka (kao $to su smjesta;j i turisticke aktivnosti).
SazZimajuci prethodna istrazivanja o modelima odlu€ivanja, ustvrdili su da ¢e kona¢na
odluka o turistiCkoj potrosnji ovisiti o interakciji izmedu sljedecih varijabli (Chen i sur.,
2015):

- intrinziCne varijable, ukljuCujuci stav prema putovanju, motivaciju, ponasanje u
trazenju informacija i karakteristike licnosti

- vanjske varijable, ukljuCuju¢i ograniCenja, faktore privlaCnosti turistiCke
destinacije, utjecaj obitelji i referentnih grupa, marketinski miks, drustvenu klasu
i kulturu

- prirodu planiranog putovanja, ukljuéujuéi udaljenost putovanja i datum te
vrijeme putovanja

- iskustvo putovanja, ukljuCuju¢i emocije i osjecaje tijekom putovanja i evaluaciju

nakon putovanja.

Motivacija pokrec¢e akciju i vodi poZeljno ponaSanje, ali preferencije kreatora
politike pomazu u preciznom filtriranju izbora. Preferencije su specifi¢nije od motivacije,
otkrivaju ih mjesto boravka i ponasanje posijetitelja. Istrazivanja mnogih znanstvenika o
sklonostima u turistiCkoj potrosnji usredotoCuju se na sklonosti odabiru destinacije,
sklonosti kupovini, sklonosti smjestaju, sklonosti hrani itd. Slika turistiCke destinacije je
stav ili psiholoSka struktura koja odrazava zbroj osobnih pogleda, povjerenja i dojmova

turista o turisti¢koj destinaciji (Zhang i Peng, 2014).

Tijekom cjelokupnog turistiCkog procesa percepcija turista o imidzu turistiCke
destinacije je dinamicna. Teorija imidza destinacije vazan je dio istrazivanja turizma i
nasiroko se smatra vaznim ¢imbenikom koji utjeCe na donoSenje odluka turista, odabir
destinacije, ocjenu nakon putovanja i buduc¢e ponaSanje. Dolazak ere putovanja 2.0 (ij.
novih nadina za interakciju stvarnih putnika i dijeljenje informacija ili sadrzaja putem Weba
2.0) promijenio je nacin na koji se informacije o putovanjima pretrazuju, gledaju i ocjenjuju.
U tom je kontekstu imidz turistiCke destinacije preoblikovan i nasiroko rasiren putem Weba
2.0i UGC-a (Kim i sur., 2011).

U proucavanju percepcije imidZa destinacije, naj¢esée koristeni teorijski model je

.kognitivno-afektivni” model; odnosno slika destinacije podijeljena je na dvije medusobno
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povezane komponente: kognitivnhu sliku i afektivhu sliku, pri ¢emu je kognitivha slika
individualno znanije ili uvjerenje o destinaciji. Emocionalna slika odnosi se na subjektivne
osjeCaje pojedinca o turistiCkoj destinaciji. Interakcija kognicije i emocija oblikuje
jedinstvenu ukupnu sliku svake destinacije, ukljuCujuci pozitivne ili negativhe ocjene. U
usporedbi s emocionalnom slikom, kognitivna slika ima jaci utjecaj na cjelokupnu sliku
(Albaladejo-Pina i Diaz-Delfa, 2009).

3.1. Cimbenici i determinantne kupovnog ponasanja turista
Cimbenici koji najéesée utjecu na odlugivanje pojedinca o turisti¢koj kupovini dijele

se, u opcenitom smislu na psiholoske i drustvene (Mountinho i sur., 2011).

Slika 5. Glavni utjecaji na individualno ponasanje na putovanju.

Utjecaj kulture i subkulture OSOBNOST

Drustvena klasa N
UCENIJE

PUTOVANJU

/ ¥

Referentne skupine i utjecaj

DONOSITEL) ODLUKA O

MOTIVACIJA

Uloge i obiteljski utjecaj / /
PERCEPCIJA
STAV

Izvor: Vlastiti rad autorice.

Preuzeto s: Mountinho, L. i sur. (2011) Consumer Behaviour in Tourism. Strategic

Management in Tourism, 1(2), str. 83-127.

Osobnost ukljuCuje jedinstvena i prepoznatljiva ponasanja pojedinca. Burger
(2006) definira osobnost kao dosljedne obrasce ponaSanja i unutarosobne procese. Ona
ima vrlo slozenu strukturu, s genetskim, drustveno-kulturnim i geografskim ¢imbenicima,
obitelji i trenutnim stanjem pojedinca koji utje€u na formiranje osobnost. lako su iznesene

mnoge teorije osobnosti, najvise se raspravlja o petofaktorskoj teoriji osobnosti. Teoriju

25



pet faktora licnosti razvili su Paul Costa i Robert McCrae (1985). Teorija objasnjava
osobnost kroz pet Cimbenika: ekstrovertnost, neuroticizam (emocionalna stabilnost),
susretljivost, savjesnost i otvorenost prema iskustvu. Osobina ekstrovertiranosti ukazuje
na drustvene aspekte pojedinca i ukljuCuje karakteristike kao $to su Zivotni, uzbudeni i
asertivni, dok osobina ugode pokriva karakteristike kao Sto su ljubaznost, pristojnost,
postovanje, pouzdanost i fleksibilnost, a osobina neuroticizma pokriva karakteristike kao
Sto su tjeskoba, introvertnost i nervoza. Osobina savjesnosti je uglavhom povezana s
orijentiranoS¢u na zadatke i pokriva takve karakteristike kao Sto su snazno um,
ambicioznost i rigorozan. Otvorenost iskustvu implicira karakteristike poput znatizelje,
neovisnosti, liberalnosti, originalnosti i otvorenog uma. Osobnost ima vaznu ulogu u
objaSnjavanju ponasSanja turista. Korisna je varijabla analiza ponaSanja potroSaca
odredujuéi proizvode koje bi kupili, njihovu motivaciju i hoée li ponovno posjetiti turisticku

destinaciju ili ne.

Razli¢ite discipline objasnjavaju motivaciju iz svojih perspektiva. Psihologija i
sociologija motivaciju definiraju kroz emocionalne i kognitivne motive ili unutarnje/vanjske
motive, dok je antropologija definira kao odlazak od rutinskog okruzenja i trazenje
autentic¢nih iskustava (Yoon i Uysal, 2005). S druge strane, socijalna psihologija to smatra
potragom za novim stvarima i izbjegavanjem (Yoon i Uysal, 2005). Buduci da su turisti iz
razliCitih zemalja, kultura, karakteristika i preferiraju razliite turisticke proizvode,

motivacija putovanja ima heterogenu strukturu.

lako ne postoji globalna teorija koja otkriva motivaciju turista zbog ove heterogene
strukture, razvijene su razliCite teorije i provedena su istrazivanja na ovom podrucju.
Jedna od teorija motivacije za putovanje je teorija anomije i jaCanja ega koju je razvio
Dann (1981) iz socijalno-psiholoSke perspektive. U upitniku provedenom 1977. kako bi se
odredio stav posjetitelja prema Barbadosu, Dann je otkrio da su anemija i jaCanje ega

faktori potiskivanja.

Crompton (1979) definira turistiCke motivacije pod socio-psiholoskim i kulturnim
motivima. On je socio-psiholoSke komponente motivacije kategorizirao kao bijeg iz
percipiranog ovozemaljskog okruzenja, istrazivanje i procjena sebe, opustanje, prestiz,

regresiju, poboljSanje rodbinskih odnosa i olakSavanje drustvene interakcije. Pearce
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(1988) je razvio model ljestvice putniCke karijere uzimajuci u obzir prvih pet razina
Maslowljeve hijerarhije potreba. Prema Pearceovoj teoriji, kako motivacija pojedinaca za
putovanje raste, faktori motivacije se, takoder, povecavaju i pomic€u se jednu razinu na

ljestvici.

NajCesc¢e prihvacena teorija medu teorijama koje otkrivaju motivaciju putovanja je
teorija ,guraj i povladi". Cimbenici priviadenja mogu se smatrati obiliezjima destinacije ili
vanjske motivacije. Destinacija privlaCi turiste svojom cjelokupnom prirodom ili viSe
znacajki. Infrastruktura i suprastruktura, prirodnih ljepota, usluga itd. (Heitmann, 2011).
Push faktori se definiraju kao unutarnje motivacije pojedinca. U procesu donosenja odluka
unutarnji motivi (voljnost, potrebe itd.) dolaze u obzir. Potrebe i ciljevi najvazniji su

unutarnji ¢imbenici koji utje€u na motivaciju za putovanje.

Ono $to je vazno za turiste s obzirom na unutarnje faktore nije mjesto smjestaja,
usluga hrane i pi¢a ili usluga zabave. Jedino $to je vazno za te turiste je volja da negdje
odu i da tu volju osjete. Ukratko, Cimbenici privlaCenja navode pojedince na putovanje dok
unutarnji ¢imbenici dopustaju pojedincima da odaberu turistiCku destinaciju. Osim toga,
utvrdeno je da se motivacija turista za putovanje razlikuje u skladu s vrstama turizma,

turistickim destinacijama i preferencijama turistiCkih destinacija.

Kvaliteta turisticke destinacije moze se smatrati procjenom razine savrSenstva s
obzirom na proizvod i usluge u kojima turisti uZivaju u turisti¢koj destinaciji. Tijekom svog
odmora, turisti su u interakciji s razli€itim komponentama (institucijama, trgovci, lokalnim
stanovnistvom, drugim turistima itd.). Sve te komponente su paket koji turisti kupuju. Ovaj
iskustva odmora (smjestaj, hrana i pi¢e, kupovina, prijevoz, posjeti povijesnim mjestima,
interakcija s lokalnim stanovnistvom itd.) utjeCe na turistiCku percepciju kvalitete turistiCke
destinacije” (Turkay, 2014).

27



Kultura su slozeni apstraktni i materijalni elementi koje stvara drustvo. Odnosi se

na vrijednosti, ideje, stavove i znac¢ajne simbole, kao i artefakte razradene u drustvu.

Ti se elementi prenose s jedne generacije na drugu i sluze za oblikovanje ljudskog
ponasanja, implicirajuci eksplicitne ili implicithe obrasce ponasanja i za ponasanje. Pojam
kulture je Sirok i nije lako analizirati kulturnu determiniranost ponasanja. Njegov utjeca;j je
prirodan i suptilan, a Cesto ga pojedinci nisu ni svjesni. ViSestruki kulturni ¢imbenici uzeti
zajedno karakterizirat ¢e odredeno drustvo, kao Sto su njegov jezik, religija, tehnologija

itd. (Trompenaars i Hampden-Turner, 2012).

U kontekstu potroSackog ponasanja, kultura se moze promatrati kao ukupnost
naucenih uvjerenja, vrijednosti i obiaja, ukljuCuju¢i materijalne elemente, koji sluze
reguliranju obrazaca potroSnje clanova odredenog drustva. Oblik istraZivanja ovog
Sirokog Cimbenika je medukulturalna analiza, koja se sastoji od sustavne usporedbe
sli¢nosti i razlika u materijalnim aspektima i aspektima ponasanja kultura. Te analize mogu
biti statistiCke, kada se opisuje struktura kulture, ili funkcionalne, kada se bave
cimbenicima koji odreduju ponasanja i aktivnosti u razliCitim kulturama. Unutar drustva,
vazan Sirok Cimbenik koji utjee na ponaSanje potroSaCa je drustvena klasa. Ovo
predstavlja relativno trajnu podjelu kategorija u drustvu, podjelu koja dovodi do nekih
ograni¢enja ponasanja izmedu pojedinaca u razliCitim klasama. Pojedinci u odredenoj
drustvenoj klasi dijele slicne vrijednosti, stilove zivota i standarde ponasanja. Medutim,
mora se naglasiti da postoje mnogi nacini uspostavljanja takve klasifikacije. Istrazivaci
mogu Koristiti razliCite kategorizacije, $to rezultira s tri, Cetiri, pet, Sest drustvenih klasa i
tako dalje (Solomon, 2015).

Drustvene klase obic¢no su hijerarhijske, ali mogu biti i dinamicne. Vrlo je vjerojatno
da ¢e Clanovi drustvene klase slijediti standarde ponaSanja te klase. Usprkos tome,
pojedinci mogu varirati u stupnju podudarnosti u pogledu svog uvrstenja u klasu. Obrasci
ponasanja pojedinca povezani su s uvjerenjima i vrijednostima koje su ugradene.
Uvjerenja predstavljaju odredeno znanje i procjenu osobe o neemu (drugoj osobi,
trgovini, proizvodu, mjestu itd.), a Cesto se izraZzavaju kao mentalne ili verbalne izjave ({j.
"Vjerujem da..."). Vrijednosti mogu imati karakteristike uvjerenja, ali nisu usmjerene prema

odredenom objektu: one sluze kao standardi za primjereno ponaSanje i Siroko su
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prihvaéene od strane Clanova drustvene skupine. Proizlazeéi iz Cinjenice da postoje
vrijednosti specificne za drustvenu skupinu, uspostavljeni su neki standardi ponasanja i
od ¢lanova odredene skupine se oCekuje da im se prilagode. To su norme i sastoje se od
koncepata ili generalizacija koje usmjeravaju ponasanje (Trompenaars i Hampden-Turner,
2012).

Odrednice, odnosno determinante se dijele u dvije glavne kategorije: varijable koje
odreduju hoce li netko moci i¢i na godisnji odmor i Cimbenike koji odreduju vrstu godiSnjeg
odmora, pod uvjetom da prvi skup determinanti dopusta da se odmor stvarno odrzi.
Odrednice se mogu dalje podijeliti na: one koje su osobne za turiste i one koje su turistu
vanjske (Swarbrooke i Horner, 2007). Osobne determinante ponaSanja turista su
(Swarbrooke i Horner, 2007):

- okolnosti: zdravlje, raspolozivi dohodak, slobodno vrijeme, obiteljske obveze,
radne obveze

- poznavanje: turistiCka destinacija, dostupnosti razli€itih turistiCkih proizvoda,
razlika u cijenama izmedu konkurentskih organizacija

- stavovi i percepcije: percepcije turistiCke destinacije i turistickih organizacija,
politiCki stavovi, sklonosti odredenim zemljama i kulturama, njihovi stavovi
prema standardima pona$anja kao turista

- iskustvo: vrste odmora, razli€itih turistiCkih destinacija, putovanja s odredenim

pojedincima ili grupama.

Ove odrednice se razlikuju medu turistima i ovisno o vremenu. Razli€iti ¢e pojedinci
na temelju svojih stavova, osobnosti, naCela, strahova i proslih iskustava smatrati
odredene odrednice vaznijima od drugih. Cak i za istu osobu te se odrednice razlikuju,
ovisno o razli¢itim ¢imbenicima kao Sto su obiteljska situacija, promjene u dobi i iskustvu
kao turista. Osim toga, ove osobne odrednice mogle bi predstavljati trziSnu priliku za
turistiCku industriju. Od kolapsa gospodarstva, menadZeri osjecaju potrebu da rade vise i
poboljSaju svoje usluge i proizvode $to je viSse moguce. To je razlog povecanja broja
odmora vikendom jer se na taj naCin zadovoljavaju potrebe turista koji traze krace

putovanje i odmor od posla.
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S ekonomskog stajalista, to bi bilo vrlo korisno za turistiCki destinacijski turizam.
Stovise, vanjske determinante pona$anja turista predstavljaju (Swarbrooke i Horner,
2007):

- politiCki Cimbenici — vladino zakonodavstvo i politika, imigracijska ograniCenja i
zahtjevi za vizom, gradanski neredi i terorizam, priroda politiCkog sustava,
politika oporezivanja, turistiCke takse

- mediji - putni¢ki mediji (promidZzba putem masovnih medija i vodi¢a) i neputnicki
mediji (vijesti i programi o divljini na televiziji, marketing turistiCke organizacije -
reklamne kampanje stranih turistiCkih destinacija, broSure turoperatora,

posebne promocije putnickih agenata).

PonasSanje turista potaknuto je njihovim osobnim determinantama ili vanjskim
determinantama, ovisno o njihovoj osobnosti i stilu Zivota, ljudi koji imaju interese za
aktivnosti na otvorenom i okoli§ i druStvene odgovornosti mogli bi viSe uzeti u obzir
vanjske Cimbenike. pri donoSenju odluke o kupnji paket aranzmana, dok introvertne osobe

mogu biti pod utjecajem niza unutarnjih odrednica.

3.2. Proces donosenja odluka o kupovini i gastro ponudi

U posljednje vrijeme kulinarski biznis pokazuje relativno brz rast. Na taj rast utjeCu
razliCiti Cimbenici, kao Sto su rastu¢e ekonomske potrebe, demografija i Zivotni stil
svakoga pojedinca. U svijetu poslovne konkurencije, od poduzetnika se zahtijeva da budu
sposobni odgovoriti i brzo djelovati kako bi se suoCili sa sve ostrijom poslovhom
konkurencijom unutar jednog mjesta. Od poduzetnika se ofekuje da budu sposobni
natjecati se zdravo i konkurentno kako bi stvorili najzanimljivije inovacije te da time odrze
vlastitu lojalnost. Svaki se poduzetnik truditi utjecati na kup€evu odluku kao potroSaca da
se zainteresira za proizvode koje stavlja na trziSte. Kotler i Armstrong (2008) navode da
se odluke o kupnji mogu protumaciti kao donoSenje odluka potencijalnih kupaca prije
kupnje proizvoda. Kupnja proizvoda jedna je od faza u procesu kupnje od strane
potrosaca. Odluke potroSaca o kupnji odreduju misljenja o proizvodima koje kupuiju.
Brojna poduzeca danas istrazuju proces odlucivanja o kupnji proizvoda da bi utvrdila kako

potrosaci reagiraju na proizvode za koje su zainteresirani.
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Od nekoliko ¢imbenika koji utjeCu na odluke o kupniji, vecina potroSaca uvijek
usporeduje cijene, kvalitetu proizvoda i lokacije koje su dobro poznate Siroj zajednici.
Pritom, odluka o kupnji podrazumijeva odabir opcije izmedu dva ili viSe izbora. Naime,
odluka o kupnji je od strane potencijalnog potrosaca odabir izmedu vise mogucnosti.
Potrosaci uzimaju u obzir mnoge Cimbenike prije nego Sto odluce kupiti neki proizvod.
Stoga, poduzetnici moraju razumijeti ¢imbenike koji kod potro$aCa stvaraju interes za

kupnju.

Cijena je glavni ¢imbenik koji utje€e na odluke potroSaca o kupniji. Prije odluke o
kupniji potrosaci ¢e saznati podatke o svojoj kupovnoj sposobnosti. Cijena je ukupni novac
placen za kupnju proizvoda ili usluge koju potrosaci mijenjaju za koristi koje dobivaju.
Kotler (2005), istiCe da se u uzem smislu cijena moze tumaciti kao iznos novca naplacen
za uslugu ili proizvod, dok je Sire znaCenje iznos vrijednosti koju potrosaci razmjenjuju
kako bi dobili koristi od koriStenja proizvoda ili usluge. Nakon postavljanja cijene,
poduzetnici ¢e se obi¢no suoditi s uvjetima koji od njih zahtijevaju promjene cijena kao
odgovor na ono §to su poduzeli njihovi konkurenti. Cijena je vrijednost artikla izrazena u
novcu. Priroda cijena je samo privremena. Poduzetnici se prilagodavaju promjenama

cijena na trzistu i trebaju poznavati svoju poslovnu poziciju u ukupnim trziSnim uvjetima.

Nadalje, razmatranje potencijalnih potroSata za kupnju je kvaliteta usluge.
Kvaliteta usluge provodi se kako bi se ispunile Zelje potroSaca, a toCnost isporuke kako bi
se zadovoljila oCekivanja potroSaca. Kvaliteta usluge koju pruza tvrtka korisna je
potrosacCima. U poslovanju, bez obzira radi li se o prodaji proizvoda ili pruzanju usluga,
potroSacCima se mora pruZiti najbolja usluga jer kvaliteta usluge ima utjecaja na odluke o
kupnji. Poduzece moZze odrzati svoje poslovanje i pobijediti u konkurenciji ako pruza
najbolju uslugu u usporedbi s drugim poduzecima. lzvrsna i zadovoljavaju¢a kvaliteta
usluge mora biti primarna misija poduzeca, gdje je zadovoljstvo kupaca glavni cilj
poduzeca pri odlucivanju o strategiji za pobjedu u konkurenciji. Varijable kvalitete usluge
imaju vazan uéinak na odluke o kupnji. Sto je kvaliteta bolja, to je ve¢a razina odluka o
kupnji (Kotler i Armstrong, 2008).

Sljedeca je lokacija. Lokacija ili strategija mjesta jedan je od utjecaja koji odreduju

ponasanje potrosaca. Prije otvaranja poduzeca, poduzetnici bi trebali odabrati stratesku
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lokaciju poput obliznjih trgovina, stambenih objekata, ureda, kampusa ili nesto drugo,
ovisno o poslu koji ¢e otvoriti buduéi da faktor lokacije do koje potrosaci mogu lako doéi,

takoder, utjeCe na odrzivost poslovanja.

Nakon toga, utjecaj atmosfere mjesta poslovanja, takoder, je vazan utjecajni
¢imbenik. Poslovna atmosfera obicno je usko povezana s lokacijom. Moglo bi se reci da
je atmosfera poslovnog mjesta kombinacija s bitnim znaenjem za otvaranje poduzeca.
Ugodnom atmosferom poti€e se potroSace na kupnju. Poslovna atmosfera je atmosfera
koja je planirana i prilagodena ciljnom trzistu i moze privuéi potroSace da kupe (Kotler,
2005). Predmetni ¢imbenici mogu utjecati na opstanak tvrtke jer se odnose na odluke o

kupniji koje donose potro$aci na temelju cijene, kvalitete usluge i lokacije.

Uz utjecajne Cimbenike u kontekstu odabira gastro ponude, razvijen je i model

procesa odabira hrane iz gastro ponude.

Model procesa odabira hrane kreirali su Furst i sur. (1996). To je jedna od
najistaknutijin utemeljenih teorija i metoda utemeljenih na kvalitativnom istrazivanju.
Model se sastoji od tri glavne komponente: zZivotnog ciklusa, utjecaja i osobnih sustava
(Slika 6).
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Slika 6. Model procesa odabira hrane

ZIVOTNI TOK

UTJECAJ

OSOBNI | PREHRAMBENI SUSTAV

Izvor: Furst, T.isur. 1996). Food choice: a conceptual model of the process. Appetite,
26(3), 247-266.

lzraz ,zivotni tijek" odnosi se na necija prethodna i sadasnja iskustva u prehrani.
Fursti sur. (1996) vjeruju da se za razumijevanje suvremenih obrazaca unosa hrane prvo
moraju razumjeti putanje koje se definiraju kao uporne ideje, emocije, taktike i radnje
osobe tijekom cijelog Zivota. Prema Devineu i sur. (1998), putanje se pojavljuju u
odredenim drustvenim i povijesnim okruzenjima i postaju trajne, pokazujuci vlastitu brzinu
i kontinuitet. Obiteljska zajednica smatra se najvaznijim druStvenim i povijesnim
kontekstom, a odgoj osobe utjeCe na nacCin konzumiranja hrane i nakon S$to napusti
roditeljski dom. Medutim, autori upozoravaju protiv pojednostavljenog povijesnog
determinizma, napominjuéi da bi istrazivaci, takoder, trebali dokumentirati prijelaze -
dogadaje u Zivotu osobe koji ,dovode do promjena ili u€vrs€uju nastavak ponasanja,
uklju€ujuci obrasce izbora hrane. Na primjer, bolest moZze djelovati kao kriti€na tranzicija,

uznemirujuci navike.
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Furst i sur. (1996) model ukljuCuje utjecaje na vrijednosti, resurse, drustveni
kontekst i situaciju s hranom i dr. Ideali su simboliCcke implikacije povezane s hranom, kao
Sto je druStveni status i smatra li se neka hrana ,prikladnom hranom". Autori primjeéuju
da, iako su neki ljudi viSe ,usmjereni na hranu®, izvlace¢i zadovoljstvo, sigurnost i

simbolic¢ku vrijednost iz hrane, drugi imaju manju ,istaknutost hrane”.

Novac, oprema i prostor klasificirani su kao nematerijalni resursi dok su fizi¢ki
resursi (novac, oprema i prostor) klasificirani kao fiziCki resursi (vjestine i vrijeme, znanje
i kulinarstvo). Vjeruje se da su obje ove skupine glavni odlu€ujuci ¢imbenici. Drustveni
okvir sazima srz meduljudskih odnosa, drustvenih uloga i zna€enja. Furst i sur. (1996)
vide obitelji kao najutjecajniji skup meduljudskih odnosa koji utje€u na izbor hrane, pri

¢emu pojedinci donose ili im se dodjeljuju specificne obiteljske odgovornosti za hranu.

Koncepti treCe dimenzije su individualni prehrambeni sustav, koji se odnosi na
mentalne procese kroz koje pojedinci tumace utjecaje na njihov izbor hrane u to kako i $to
konzumiraju u odredenom okruzenju. Ovaj dio procesa podijeljen je u dva glavna dijela:
rasprave o vrijednostima, koje ukljuCuju procjenu relativnih koristi razli€itih Cimbenika, i
strategije. Furst i sur. (1996) identificiraju Sest glavnih vrijednosti povezanih s hranom:
osjetilne percepcije, financijski problemi, prakticnost, zdravlje/prehrana, upravljanje

odnosima i kvaliteta.

Devine i sur. (1998) objasnjavaju obrasce konzumacije voca i povrca koristeci Furst
i sur. (1996) model. Takoder, ovaj je model utjecao na studije o izboru prehrane starijih
kupaca. Model procesa odabira hrane ukljuCuje puno vedéi broj varijabli, nego ekonomski
model kucanstva i viSe je detaljan. lako su nakon razvoja ovog modela razvijeni brojni
drugi modeli na ovom podrucju, utjecaj predmetnog modela jo$ uvijek je vrlo znacajan u

objasnjavanju procesa dono$enja gastro odluka kod kupaca.

Proces donoSenja potrosackih odluka je proces kojim potroSaci postaju svjesni i
identificiraju svoje potrebe, prikupljaju informacije o tome kako najbolje rijesiti te potrebe,
procjenjuju alternativne dostupne opcije, donose odluku o kupnji i procjenjuju vlastitu
kupnju. Razumijevanje procesa donoSenja potroSackih odluka vazno je za svaku tvrtku
bez obzira na to o kojem se dijelu procesa potroSackog odlucivanja o kupnji radi.

Predmetno znanje moZze biti vrlo korisno za buducée pristupe kupcima.
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3.3. Poslijekupovno ponasanje turista

|z perspektive procesa turistiCke potrosSnje, ponasanje turista moze se podijeliti u
tri faze: prije, tijekom i nakon posjeta. To€nije, pona$anje turista je agregatni pojam koji
ukljuCuje donoSenje odluka prije kupnje, iskustvo na licu mjesta, procjenu iskustva i
namjere ponasanja nakon kupnje (Meng i sur., 2011). U literaturi je opcenito prihvaceno
da imidz turistiCke destinacije, kvaliteta usluge, percipirana vrijednost i zadovoljstvo turista

utjeCu na namjere ponasanja nakon kupnje (Meng i sur., 2011).

| praktiCari i akademici smatraju namjere ponasanja nakon kupnje vaznom temom
istrazivanja. S menadzerskog gledista, pozitivna namjera ponasanja nakon kupnje
primarni je izvor buducih prihoda i smatra se kljuénim faktorom u osvajanju trziSnog udjela.
S obzirom na to da potrosaci imaju razliite percepcije i potrebe, napori da se pridobiju i
zadrZze kupci ne mogu imati jedinstveni fokus. Zato je razumijevanje nacina na koji se
grade vrijednost i namjera ponasanja pri kupnji potrebno istraziti kako bi se osmislile
strategije segmentacije trzista i diferencijacije usluga. Zapravo, razli€ite studije u podrucju
turizma Koristile su segmentacijski pristup kako bi opravdale vaznost osmisljavanja

aktivnosti usmjerenih na razliCite skupine turista (Petrick, 2005).

U srodnoj marketinskoj literaturi, stvaranje i odrzavanje trajnih odnosa s kupcima
kljutno je za postizanje konkurentske prednosti usluznih tvrtki. ZnaCenje namjera
ponasanja nakon kupnje tradicionalno se istiCe u literaturi iz perspektive, jer imaju
znacajne sadasnje i buduce vrijednosti za profit i kontinuitet poduzeca. Kratkoro¢no, turisti
troSe viSe kod pruzatelja usluga, a dugoro¢no privlaCe nove kupce usmenom predajom.
Od devetnaestog stoljeéa, istraZivanja namjere ponasanja nakon kupnje u marketingu
dovela su do napora da se ispitaju uzroci i rezultati namjere ponasanja nakon kupnje
(Robinson i Etherington, 2006). Medutim, vecéina tih studija objasnila je prethodnike
namjere ponaSanja nakon kupnje iz jedne perspektive, pri ¢emu joS nije razvijen
sveobuhvatan model namjere ponaSanja nakon kupnje.

Koncept namjera ponasanja nakon kupnje jedan je od najvaznijih koncepata koji
se koristi za mjerenje uspjeha marketinske strategije. Namjere ponasSanja nakon kupnje

mogu se definirati kao buduéa opredijeljenost ponasanja za kupnju proizvoda ili usluge ili

veze s dobavljatem u svim onim prilikama kada su moguce druge alternative (Chen i
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Chen, 2010). Prema teoriji potkrepljenja, ugodni ishodi generiraju ponavljajuc¢e ponasanje,

dok neugodni ishodi ne generiraju ponavljajuce ponasanje.

Kako bi motivirali turiste na ponovnu kupnju ili posjet, potrebno je razviti pozitivhe
percepcije da bi se povecalo njihovo zadovoljstvo. Zadovoljstvo pak proizvodi namjere
ponasanja nakon kupovine. Novija istrazivanja u literaturi o namjerama ponasanja nakon

kupnje usredotoCena su na karakteristike turizma u odnosu na druge usluge.

Potrebna su daljnja istrazivanja kako bi se ispitale varijable, osim zadovoljstva, da
bi se poboljSalo razumijevanje namjera ponasanja nakon kupnje (Meng i sur., 2011). U
tom smislu, postoje neke studije koje analiziraju doprinos takvih varijabli kao $to su imidz,
percipirana vrijednost, zadovoljstvo i druge moderatorske odrednice koje mogu upotpuniti
prirodu ovog konstrukta namjere ponasanja nakon kupnje u kontekstu turizma (Ryu i sur.,
2008). U posljednja dva desetljeca razni su istrazivaci ukljucili koncept namjera ponasanja
turista nakon kupnje u turisticki kontekst. Otkrili su da druStvena odgovornost poduzeca,
percipirana vrijednost i zadovoljstvo turista imaju pozitivan u€inak na namjere ponasanja
nakon kupnje (Chen i Chen, 2010).

Zadovoljstvo turista rezultat je interakcije izmedu iskustva turista na podrucju
turistiCke destinacije i o¢ekivanja koja je imao o toj turisti¢koj destinaciji (Noe i sur. 2010).
Bez sumnje, zadovoljstvo je bilo vazan ¢imbenik u planiranju trzisnih turistickih proizvoda
i usluga. Zadovoljstvo turista vazno je za uspjeSan marketing turistiCke destinacije jer
utjeCe na izbor turistiCke destinacije, potro$nju proizvoda i usluga te odluku o povratku. U
akademskoj zajednici, zadovoljstvo turista je popularna tema od ranih 1960-tih, Sto se
odrazava u stalnom porastu literature o zadovoljstvu turista. Od 1980-tih istrazivanje
zadovoljstva potroSaca u marketingu dovelo je do napora da se ispitaju uzroci i rezultati
zadovoljstva turista. Stovide, u formiranju zadovoljstva klasiéni modeli ve¢ su istaknuli
ucinak zadovoljstva na stavove i namjere potrosaca. Jedno srediste interesa u novijim
istrazivanjima zadovoljstva, uglavnhom u uslugama, jest prou€avanje posljedica u obliku
stavova i ponasanja. Istrazivanje zadovoljstva potrosac¢a u marketingu i turizmu pocelo je
1980-tih s mnogim studijama koje su istrazivale zadovoljstvo potro$aca integriranim
modelima. Zadovoljstvo turista srediste je lanca izmedu uzro€no-posljedi¢nih odnosa koji

se protezu od prethodnih konstrukata zadovoljstva turista, druStvene odgovornosti
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poduzecéa, imidza turistiCke destinacije, kvalitete usluge i percipirane vrijednosti, do

posljedica turistickog zadovoljstva, prituzbe turista i namjere ponasanja nakon kupovine.
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4. GASTRONOMIJA KAO CIMBENIK KUPOVNOG ZADOVOLJSTVA
TURISTA U HRVATSKOJ

Suvremeni turisti teZe iskusiti razliCite kulturne aktivnosti i stoga ovakva iskustva
dobivaju sve viSe paznje na medunarodnim turistiCkim trzistima. Medutim, kulturni turizam
ne znaCi samo posjet muzejima, povijesnim mjestima i spomenicima, ruSevinama i
umjetniCkim galerijama, vec i dozivljaj kulinarske kulture posjecenih turistiCkih destinacija.
Kao dio odredisnog turistiCkog proizvoda, dozivljavanje gastronomskih vrijednosti pocCelo

je postajati klju€na turistiCka aktivnost za medunarodne posjetitelje

U tom kontekstu, gastronomsko bogatstvo koje pripada turistiCkoj destinaciji jedan
je od najvaznijih ¢imbenika u izboru turisticke destinacije. Nadalje, ,kuhinja" je Cetvrta
najvaznija atrakcija za turiste nakon klime, smjestajnih uvjeta i prirodnih ljepota. U prilog

tome ide i Cinjenica da je hrana Cetvrti najvazniji ¢imbenik u smislu zadovoljstva

.....

Nema puno istraZzivanja ponude i potraznje hrane u hrvatskom turizmu. Malo je
istraZivaca koji su napravili neke, uglavnhom djelomi¢ne analize u obliku studija sluc€aja ili
pokrivaju¢i samo mikrolokacije. Najsustavnije istrazivanje o potraznji hrane kod turista,
kao dio puno Sireg projekta, napravio je Institut za turizam (2010). Prani¢ (2012) navodi
da su hrana, pice i opcenito gastronomija u Hrvatskoj jos uvijek nedovoljno zastupljeni u
hrvatskim kako turistiCkim strategijama tako i turistickim letcima i broSurama. Njegovi
rezultati istrazivanja pokazuju da strani turisti hrvatsku ponudu hrane doZivljavaju kao

,2nhemastovitu, jednoliCnu i siromasnu”.

Raspravlja o mogucéim razlozima ovakvog stanja istiCuci neucinkovite marketinske
napore u promotivnim kampanjama, uz nisku razinu identiteta ponude (dostupnost i
raznolikost restorana lokalne hrane), nesposobnost subjekata u ponudi hrane da stvore
pozitivnu, ekskluzivnu sliku hrvatske hrane te mogucu neadekvatnost vrste i okusa hrane
prema preferencijama turista. Prema istrazivanju TOMAS-a 2010. glavni motiv za %
turista koji dolaze u Hrvatsku je pasivno opustanje (sunce, pijesak i more). Slijedi zabava
(44%) kao druga primarna motivacija. Medu tri sporedna motiva istiCe se gastronomija

koja €ini 22% turistiCkih motiva dolaska u Hrvatsku.
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Istrazivanja su pokazala globalni trend povecanja interesa za domacu hranu kao
dio ukupnog turistickog proizvoda. Isto se uoCava i u Hrvatskoj. No, unatoc€ visokoj kvaliteti
domacde hrane, turistima u hrvatskim hotelima posluzuje se 45 posto uvozne ribe, 44 posto
uvozne janjetine i 52 posto uvozne tjestenine. Stoga je ekonomski uCinak turizma na

domacdu prehrambenu industriju smanjen (HGK, 2016).

Istrazivanja ponude hrane u hrvatskom turizmu su, unato¢ navedenom trendu,
prilino oskudna. IstraZivanje Sverka (2002) iz 1990-tih u Istri (koja je turisticki
najrazvijenija regija u Hrvatskoj) ukazuje na dosta loSu ponudu po Sirini i dubini ponude,
s naglaskom na monotonu ponudu hrane u hotelima, slabu ponudu domacih specijaliteta

i razlike izmedu oCekivanja i zadovoljstva turista.

Usporedba izdataka turista za hranu u Hrvatskoj i drugim konkurentskim
mediteranskim turistiCkim destinacijama pokazuje da hoteli usporedive razine kvalitete
imaju usporedive cijene i u€inke. No, ponuda i potrodnja hrane izvan hotela (restorana,
pubova i sl.) zna€ajno zaostaju u kvaliteti, dizajnu, asortimanu i razini usluge (Cerovic,
2002). Prani¢ (2012) je proveo istrazivanje u 20 restorana lokalne prehrane (konoba) u
Splitu analizirajuéi ponudu domacih (dalmatinskih) jela, vina i slastica. Samo 29% ukupne

ponude hrane u ovim restoranima bila je uglavnom ili u potpunosti lokalna etni¢ka hrana.

Na temelju navedenog moze se recCi da ponuda hrane ima potencijala, ali se
turisti¢ki subjekti nedovoljno trude prilagoditi potrebama i preferencijama turista. Turisti ne
prepoznaju Hrvatsku kao kulinarsku turistiCku destinaciju (kao npr. Italija ili Francuska).
Opskrba hranom Cesto je viSe usmjerena na medunarodne opcije brze hrane umjesto na

lokalne specijalitete.

Od ukupnih dnevnih izdataka u turisti¢koj destinaciji - 58 eura — 25% je izdatak za
hranu (9% kao dio standardnog aranzmana - puni ili polupansion, a 16% kao dodatni
izdatak za hranu i pi¢e). Sve veci interes turista u Hrvatskoj za hranu moze ilustrirati
¢injenica da su u odnosu na 2007. godinu u 2010. samo izdaci za hranu i pi¢e porasli za
13%, dok su sve ostale komponente turistiCkog proizvoda (Soping, sport, rekreacija,
kultura, zabava i dr.) smanjene. Grube procjene su da su turisti¢ki izdaci za hranu i pi¢e u

Hrvatskoj preko 1 milijarde eura (Institut za turizam, 2010).
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No, mnogi hrvatski stru€njaci (Cerovi¢, 2002) naglasavaju da to moze biti znatno
viSe ako bi se ponuda koncentrirala na prevladavanje postojecih slabosti: niske kvalitete
ponude, neorganizirani uvoz hrane i istodobno neiskoriStenje lokalne proizvodnje hrane.,
neatraktivan dizajn proizvoda i visoke cijene. Golob i sur. (2014) istrazivali su zadovoljstvo
turista razli¢itim aspektima turistickog proizvoda u Umagu (Istra). Njihovo zadovoljstvo
hranom bilo je vrlo visoko: na Likertovoj ljestvici od 5 stupnjeva kvaliteta hrane u
restoranima ocijenjena je s 3,93, gastronomska raznolikost s 3,92, a ponuda hrane u
trgovinama s 3,73. Ove ocjene (uz posljednju stavku) sve su iznad opce ocjene Umaga

kao turistiCke destinacije (3,89).

Sve navedeno ukazuje na to da Hrvatska treba poduzeti daljnje razvojne korake
kako bi se povecao ne samo broj turista koji bi prilikom odlucivanja o odmoru odabrali
Hrvatsku prvenstveno za upoznavanje njezinih gastronomskih posebnosti, ali i za
povecanje razine zadovoljstva gastronomskom ponudom i gastronomskim dozivljajima
opcenito. Kako bi to postigla, mora promatrati i primijeniti najbolju praksu konkurentskih

turistickih destinacija.
Daljnji razvoj hrvatskog gastronomskog turizma mora se temeljiti na sljedec¢em:

- snaznijem uklju€ivanju tradicionalnih hrvatskih jela u cjelokupnu ponudu
hrvatskog gastronomskog turizma (ali posebnu pozornost treba posvetiti
Zupanijama koje su ostvarile slabije rezultate)

- potrebno je isticati jedinstvenost i osebujnost kroz promicanje lokalno uzgojene
i proizvedene hrane koja bi odrazavala turistiCki imidZ Hrvatske kao prirodne i
oCuvane

- potrebe i preferencije turista moraju se razumijeti i zadovoljiti, ali uvijek uz
oCuvanje autenti¢nosti ponude i turisticke destinacije

- potrebno je oCuvati lokalnu i regionalnu autenti¢nost turistiCke destinacije kroz
osiguranje jedinstvenih gastronomskih iskustava u obliku ne samo kusanja, ve¢
i uenja o (gastro) tradiciji i kulturi turistiCke destinacije

- postizanje vrijednosti i iskustva za novac (s posebnim naglaskom na kvalitetu)
mora biti osigurano uz svaku cijenu

- profitabilnost mora biti osigurana uz kontinuirano pridrzavanje nacela odrzivosti

40



- sva provedena poboljSanja potrebno je adekvatno promovirati, s posebnim
osvrtom na Internet

- astronomska ponuda kao identitet nacije i turistiCke destinacije

- novi proizvod i marketindki pristup s ciliem stvaranja proizvoda dodatne
vrijednosti

- gastronomska ponuda mora postati sastavni dio strateSkih planova i programa
na nacionalnoj, regionalnoj i turistiCkoj destinacijskoj razini

- standardizacija gastronomske turistiCke ponude, formiranje brenda, standarda

i mjerila kvalitete turistiCke ponude.

Prepoznavanje raznolikosti hrvatske kulinarske kulture kao nacionalnog brenda
jedno je od kljuénih podrucja na kojima bi se na nacionalnoj razini trebalo raditi. Republika
Hrvatska je bogata i jedinstvena po svojoj raznolikosti hrane i pi¢a. Glavna i opca
zemljopisna podjela moze obuhvatiti popis jela koja potjeCu iz oto€nog, primorskog i
kontinentalnog dijela Hrvatske. Svaki od njih ima svoju specificnost i autenticnost u
brojnim receptima koji mogu biti klju€ni specifiéni Cimbenik razvoja gastro-turizma u

Republici Hrvatskoj u razli¢itim godisnjim dobima.

Implementacija ve¢ zaboravljenih domacih recepata "nasih baka" u gastronomsku
ponudu domacdih restorana, takoder, je jedan od prioriteta. Potrebno je oZivjeti "stare" i
gotovo zaboravljene recepte te ozivjeti njihov nacin pripreme kako bi se obogatila lokalna
turistiCka ponuda. Ne treba zaboraviti jela kao $to su "PoljiCki soparnik", "Smokvenjak",
"Kastradina", "Strukli" i mnoga druga. Prezentacija lokalnih recepata kroz tzv. festivale
hrane mozZze turiste i izravno upoznati s lokalnim na¢inom kuhanja ljudi koji su odrasli uz
odredenu vrstu jela. Po tome se istiCe "Croatia food festival" koji svoja dogadanja

organizira diljem Hrvatske.

Ozivljavanje specificnih kuSaonica hrane i pi¢a u Hrvatskoj podrazumijeva
oZivljavanje starih konoba kao nezaobilaznih mjesta druZenja lokalnog stanovnistva u
Dalmaciji i Istri, te Kleti u zagorskim bregima kontinentalne Hrvatske te gdje su domaci
ljudi nekada bili posveceni berbi grozda i kuSanju specifiCnih vina i rakija u Slavoniji. Rije¢
je o velikom potencijalu za razvoj gastro-turizma u Hrvatskoj kroz razne gastronomske

ture.
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Sudjelovanje gostiju u berbi maslina i mandarina kao vrsta aktivnog odmora u
sklopu turistiCke ponude hrvatske obale jedan je od nacina na koji turisti mogu aktivno
upoznati plodove hrvatskog obalnog i priobalnog dijela. Uz navedeno, treba poticati razvoj
ugostiteljskih objekata u kojima vlasnici uzgajaju svoje proizvode i pripremaju autohtona
jela za svoje goste, Sto predstavlja novu vrijednost u kvaliteti ponude za gosta. Na taj
nacin potaknut ¢e se domaca proizvodnja koja je ekoloski prihvatljiva i manje ovisna o

uvozu.
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5. ISTRAZIVACKI RAD - GASTRONOMIJA | KUPOVNO PONASANJE
TURISTA

Istrazivanje je provedeno putem online upitnika, CAWI - kompjuterski podrzano ispitivanje
ispitanika. Upitnik se sastojao od pitanja i tvrdnji razliCitog tipa, 21 pitanja koja su bila
podijeljena na zatvorena pitanja te tvrdnje u kojima su ispitanici mogli na ljestvici od 1 do
5 ocijeniti svoje slaganje ili neslaganje s istim. U istraZzivanju je analizirana 101
odgovorena anketa. Ispitanici su oba spola, razli€itih dobnih skupina, a ispunjavali su je

kolege, prijatelji, poznanici i obitelj te nasumicni ispitanici.

5.1. Uvod i metodologija

Gastronomija, kao umjetnost i znanost pripreme hrane, ima znacajan utjecaj na turisticku
industriju. Hrana nije samo osnovna ljudska potreba, vec i sredstvo izrazavanja kulturnog
identiteta, regionalnih razlika i povijesnih tradicija. U turistickom kontekstu, gastronomski
dozivljaji mogu znacajno obogatiti ukupno iskustvo posjetitelja, Cesto igrajuci klju¢nu ulogu

u odabiru turisticke destinacije.

Kroz povijest, ljudi su putovali zbog razliCitih razloga, ali hrana je uvijek bila
neizostavan dio putovanja. Danas, s globalizacijom i porastom interesa za razliCite
kuhinje, gastronomski turizam dozivljava procvat. Turisti traZze autentiCne i jedinstvene

kulinarske dozZivljaje koji odrazavaju lokalnu kulturu i tradiciju.

Osim toga, lokalne vlasti i turisticke organizacije sve viSe prepoznaju vaznost
gastronomije kao sredstva privlaCenja turista i poboljSanja ekonomskog razvoja. Kroz
promociju autohtonih jela, festivala hrane, vinarija i lokalnih trzista, turisticke destinacije

mogu povecati svoj turistiCki potencijal i stvoriti prepoznatljiv imidz.

Razumijevanje kupovnog pona$anja turista vezanog za gastronomiju postalo je
kljuéno za uspjeh turisticke destinacije. Ovaj segment uklju€uje sve, od odabira restorana
i izdataka za hranu do kupnje suvenira i sudjelovanja u kulinarskim dogadanjima.
TuristiCke destinacije koje uspiju zadovoljiti gastronomske potrebe i Zelje svojih
posjetitelja, te se efikasno promovirati putem digitalnih kanala i drustvenih mreza, mogu
znacajno unaprijediti svoje pozicije na globalnom turistiCkom trzistu.
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5.2. Rezultati istrazivanja

U nastavku slijedi Graf 1. koji prikazuje spolnu strukturu ispitanika.

Graf 1. Spol ispitanika

Spol
101 odgovor

<

Neutralno

ovoe00
N«

Ne Zelim se izjasniti

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 1. vecinu upitnika ispunile su Zzene (73,3%) te maniji broj muskaraca (23,8%). 3%

ispitanika izjasnilo se kao neutralni binarni spol.
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U nastavku slijedi Graf 2. koji prikazuje dobnu strukturu ispitanika.

Graf 2. Dob ispitanika

Dob
101 odgovor

18-28
29-39
40-50
51-61
Vise od 62

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 2. vecina ispitanika pripada dobnoj skupini od 18 do 28 godina (78,2%) te nakon
toga dobnoj skupini od 40 do 50 godina starosti (8,9%), dok je 5% ispitanika Zivotne dobi
od 29 do 39 godina te 4% ispitanika izmedu 51 i 61 godine te starijih od 62 godine Zivota
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U nastavku slijedi Graf 3. koji prikazuje obrazovnu strukturu ispitanika.

Graf 3. Obrazovanje

Obrazovanje
101 odgovor

Osnovna skola

Srednja skola

Preddiplomski studij
Diplomski studij i/ili doktorat

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 3., najveci broj ispitanika , njih 47,5% ima zavrSen struéni ili sveucilidni
preddiplomski studij, 33,7% ispitanika ima zavr8enu srednju stru¢nu spremu, dok je njih
15,8% zavrsilo diplomski studij ili doktorat. Tek 3% ispitanika ima zavrS§enu samo osnovno

obrazovanje.
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U nastavku slijedi Graf 4. koji prikazuje radni odnos ispitanika.

Graf 4. Zaposlenost ispitanika

Zaposlenost
101 odgovor

@ Da

® Ne

@ Student

@ Sezonski zaposlen

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 4., 50,5% ispitanika izjasnilo se kao zaposlene osobe, dok su 39,6% ispitanika

studenti. 6% ispitanika zaposleno je sezonski, te je 4% ispitanika nezaposleno.

47



U nastavku slijedi Graf 5. koji prikazuje status stanovanja ispitanika.

Graf 5. Status stanovanja

Status stanovanja

101 odgovor

Sam

Sa cimerom

Sa partnerom

Sa roditeljima

Sa partnerom i djecom

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 5., najveci broj ispitanika, njih 28 (27,7%), zivi sa cimerom ili cimericom, dok njih
21 (21,8%) zivi sa partnerom. Maniji broj ispitanika, odnosno njih 20 (19,8%) Zivi sa

roditeljima, 16 (15,8%) sa partnerom i djecom te 15 (14,9%) njih Zivi samo.
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U nastavku slijedi Graf 6. koji prikazuje mjeseCna primanja ispitanika.

Graf 6. Mjesec€na primanja

Mjesecna primanja

99 odgovora

® Manje od 500€
@ 500-1000€
» 1001-1500€
® 1501€ivise

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 6., najveci broj ispitanika, 32 (32,3%) njih, izjasnilo se da su im mjese¢na primanja
manja od 500€ mjesecno, 30 ispitanika (30,3%) se mjesecni prihodi krecu od 500 do
1000€, dok 21 ispitanik (21,2%) mjesecno prima izmedu 1001 i 1500€. Tek 16 ispitanika
(16,2%) mjesecCno prima preko 1501€.
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U nastavku slijedi Graf 7. koji prikazuje mjeseCnu potro$nju kupovine hrane ispitanika.

Graf 7. MjesecCna potrosSnja kupovine hrane

Koliko mjese¢no potrosite na kupovinu hrane?
101 odgovor

® Manje od 100€
® 100-200€

© 201-300€

® Vise od 301€

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 7., na mjeseCnu kupovinu hrane, 33,7% ispitanika potroSi izmedu 100 i 200¢€,
26,7 % njih trosi 201-300€, dok 21,8% ispitanika potroSi manje od 100€. Tek 17,8%

ispitanika na mjese¢nu kupovinu hrane potrosi preko 301€.
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U nastavku slijedi Graf 8. koji prikazuje mjeseCnu potro$nju na odlaske u restorane

ispitanika.

Graf 8. Mjesec€na potro$nja na odlaske u restorane

Koliko mjesec¢no izdvajate za odlaske u restorane?
101 odgovor

Manje od 100€
100-200€
201-300€

® Vise 0d 301€

o000

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 8. vecina ispitanika (70,3%) mjesecno izdvoji manje od 100€ na odlaske u
restorane, 24,8% izdvajaju do 200€ te. 2% ispitanika izdvaja do 300€, te 3% ispitanika
izdvoji preko 301€.
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U nastavku slijedi Graf 9. koji prikazuje preferencije konzumiranja hrane ispitanika.

Graf 9. Preferencija konzumiranja hrane

Preferirate li kuhati kod kuce ili odlazak u restoran?
101 odgovor

@ Kuhati kod kuée
@® Odlazak u restoran

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 9., vecina se ispitanika izjasnila kako obroke preferira kuhati kod kuce, njih 72,3%,
dok 27,7% ipak vise preferira odlaske u restorane.
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U nastavku slijedi Graf 10. koji prikazuje izbor restorana u mjestu stanovanja ispitanika.

Graf 10. Izbor restorana u mjestu stanovanja

U vasem mjestu stanovanja

99 odgovora

Imate omiljeni restoran i odlazite

samo u njega

Uvijek mijenjate restorane

Kombinirate nekoliko restorana
® Uvijek odete u drugi restoran

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 10., 65,7% ispitanika ima nekoliko omiljenih restorana koje kombinira u mjestu
stanovanja, 20,2% njih odlazi isklju€ivo u jedan omiljeni restoran, 7,1% ispitanika uvijek

odlazi u razliCiti restoran, te isti broj ispitanika uvijek mijenja restorane.
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U nastavku slijedi Graf 11. koji prikazuje koliko Cesto ispitanici putuju.

Graf 11. Koliko €esto ispitanici putuju

Koliko ¢esto putujete?
101 odgovor

@® Manje od jednom godisnje
@® Jednom ili dva puta godisnje
@ Svakih nekoliko mieseci

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 11., viSe od pola ispitanika, 58,4%, putuje jednom ili dva puta godisnje, dok 28,7%
njih putuje manje od jednom na godinu. Tek 12,9% ispitanika izjasnilo se kako na
putovanja odlaze svakih nekoliko mjeseci.

54



U nastavku slijedi Graf 12. koji prikazuje odabir smjestaja ispitanika.

Graf 12. Odabir smjestaja na putovanju

Tijekom putovanja preferirate odsjesti u
101 odgovor

Hotelu 54 (53,5 %)
Apartmanu 54 (53,5 %)
Hostelu 6(5,9 %)
Kampu
Ostalo 10(9,9 %)

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 12. na svojim putovanjima, 53,5% ispitanika preferira odsjedanje u hotelu, te ispi
broj njih preferira apartmanski smjestaj. Tek 5,9% ispitanika preferira hostele i 1%

odsjedanje u kampovima. 10% ispitanika izjasnilo se kako preferira drugaciji tip smjestaja.
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U nastavku slijedi Graf 13. koji prikazuje odabir hotela s obzirom na hranu koju nudi.

Graf 13. Odabir hotela s obzirom na hranu koju nudi

Ako odsjedate u hotelu, birate li hotel na temelju hrane koju nudi?

101 odgovor

Ne odsjedam u hotelu

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 13., moZe se zaklju€iti da vecina ispitanika (53,5%) ne uzima u obzir ponudu
hrane pri izboru hotela, dok manji postotak (28,7%) smatra ponudu hrane vaznim
kriterijem. Preostali ispitanici (17,8%) uopce ne odsjedaju u hotelima.
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U nastavku slijedi Graf 14. koji prikazuje alergije, intolerancije i specijalne oblike prehrane

kod ispitanika.

Graf 14. Alergije, intolerancije i specijalni oblici prehrane kod ispitanika

Imate li alergije na hranu, intolerancije ili specificne oblike prehrane?
40 odgovora

Dijabetes
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Vegetarijanska prehrana
Intolerancija na gluten

Intolerancija na laktozu 12 (30 %)
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Nemam alergija 1(2,5 %)
Nista 1(2,5 %)
Ne 1(2,5 %)
Nemam intolerancija 1(2,5 %)
Ne 1(2,5 %)
Nemam 1(2,5 %)
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Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 14. prikazuju se odgovori 40 ispitanika na pitanje "Imate li alergije, intolerancije
na hranu ili posebne dijete?" s rezultatima rasporedenim u razliCite kategorije. 30%
ispitanika izjasnilo se kako ima intoleranciju na laktozu, 7,5% su vegetarijanci, 5%
ispitanika ima dijabetes, isti broj ispitanika ima intoleranciju na gluten, te tek 2,5% njih ima
dijagnosticiranu celijakiju. Ostali odgovori uklju€uju ne slaganja, odnosno, izjasnili su se
kako nemaju nikakvu alergiju niti poseban oblik prehrane. |1z grafikona se moze zakljuciti
da je intolerancija na laktozu najéeS¢a medu ispitanicima, dok maniji broj ima druge

alergije, intolerancije ili slijedi posebne dijete.

57



U nastavku slijedi Graf 15. koji prikazuje pronalazak restorana koji odgovara osobnim

preferencijama hrane.

Graf 15. Pronalazak restorana koji odgovara osobnim preferencijama hrane

Imate li problem sa pronalaskom restorana koji odgovara vasoj preferenciji hrane dok
ste na putovanju?
100 odgovora

Nikad
Rijetko
Ponekad
Cesto
Uvijek

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 15., veéina ispitanika, 45%, nikada nema problema s pronalazenjem restorana
koji zadovoljavaju njihove prehrambene preferencije, dok manji postotak, njih 18,
ponekad, 34% rijetko, 2% Cesto i 1% uvijek ima problema s pronalaZzenjem odgovarajucih

restorana.
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U nastavku slijedi Graf 16. koji prikazuje pronalazenje restorana prije odlaska u

destinaciju.

Graf 16. Pronalazenje restorana prije odlaska u destinaciju

IstraZujete li restorane u destinaciji prije rezervacije putovanja?
101 odgovor

Nikad
Rijetko
Ponekad
Cesto
Uvijek

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 16. najveci broj ispitanika, 30,7%, prije odlaska na putovanje ponekad pretrazi
kakvi se restorani nalaze u turistiCkoj destinaciji. 21,8% ispitanika to napravi rijetko ili

nikada, dok 12,9% ispitanika istrazi €esto ili uvijek.
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U nastavku slijedi Graf 17. koji prikazuje potrebe za modificiranje hrane u restoranima.

Graf 17. Potreba za modificiranje hrane u restoranu

Koliko ¢esto morate zatraziti modifikaciju hrane kako bi bila prikladna vasem specificnom nacinu
prehrane?
101 odgovor

Nikad
Rijetko
Ponekad
Cesto
Uvijek

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 17. prikazano je kako kod odlaska u restorane, 59,4% ispitanika nema potrebu
za promjenom sastojaka u odredenim jelima kako bi ih prilagodili sebi, 27,7% nijih rijetko
ima takvu potrebu, dok 9,9% ponekad. Tek 3% ispitanika ¢esto mora modificirati sastojke

kako bi jelo prilagodili sebi. Niti se jedan ispitanik nije izjasnio kako to mora Ciniti uvijek.
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U nastavku slijedi Graf 18. koji prikazuje utjecaj raznolikosti restorana na odabir turistiCke

destinacije.

Graf 18. Utjecaj raznolikosti restorana na odabir turistiCke destinacije

Raznolikost restorana u destinaciji utje¢e na moj odabir destinacije
100 odgovora

60

46 (46 %)

40

20 25 (25 %)

18 (18 %)

3(3%
FYCED) (3 %)

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U grafu 18., se koristi skala od 1 do 5, gdje 1 predstavlja "u potpunosti se ne slazem", a 5
"u potpunosti se slazem". Na pitanje utjeCe li raznolikost restorana u turistickoj destinaciji
na odabir same turistiCke destinacije, 46% ispitanika izjasnilo se kako se u potpunosti ne
slazu sa izjavom, 18% se ne slaze, dok je 25% ispitanika neutralno. 8% ispitanika slaze
se da raznolikost restorana utjeCe na odabir turistiCke destinacije, te se tek 3% ispitanika

slaze u potpunosti.
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U nastavku slijedi Graf 19. koji prikazuje koliko ispitanika ku$a lokalnu hranu na putovanju.

Graf 19. KuSanje lokalne hrane na putovanju

Na putovanju uvijek probam lokalnu kuhinju
100 odgovora

40

30

27 (27 %)
20 23 (23 %)

10

8 (8 %)

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

39 (39 %)

U Grafu 19. ispitanici su na pitanje probaju li uvijek lokalnu kuhinju dok putuju, tek se 3%

ispitanika u potpunosti ne slaze, 8% se ne slaze. Vedi broj, 27%, se niti slaZe niti ne slaze,

dok se 23% ispitanika slaZze. Najveci broj ispitanika, njih 39% se u potpunosti slaze da

uvijek probaju lokalnu kuhinju dok putuju.
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U nastavku slijedi Graf 20. koji prikazuje utjecaj restorana na odabir turistiCke destinacije.

Graf 20. Utjecaj restorana na odabir turistiCke destinacije

Ne odlazim na putovanje ako u destinaciji nema restorana koji odgovaraju mojim

preferencijama prehrane
100 odgovora

60

54 (54 %)

40

20 21 (21 %)

17 (17 %)

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 20. najveci broj ispitanika, 54%, u potpunosti se ne slaZe sa pitanjem da ako u
destinaciji ne pronadu restoran koji odgovara njihovim preferencijama, ni ne odlaze u

turistiCku destinaciju. 17% ispitanika se ne slaze, dok je 21% ispitanika neutralno. Tek 3%

ispitanika slaZe se sa izjavom, dok se 5% slaze u potpunosti.
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U nastavku slijedi Graf 21. koji prikazuje potrosnju novca ispitanika na hranu tijekom

putovanja.

Graf 21. PotroSnja novca na hranu na putovanju

Na putovanju sam spreman potrositi viSe novaca na hranu nego kod kuce
101 odgovor

40

37 (36,6 %)

0 33 (32,7 %)

20
18 (17,8 %)

10

6 (5,9 %) 7(6.9%)

Izvor: Vlastiti rad autorice, 2024.

U Grafu 20. ispitanici su odgovarali na pitanje jesu li voljni potroSiti viSe novaca na hranu
na putovanju nego kod kuce, 5,9% njih u potpunosti se ne slaze, 6,9% se slaze, te se
17,8% ispitanika niti slaze, niti ne slaze. Vedi broj ispitanika, 32,7% slaze se, te se najveci
broj, 36,6%, slaZe u potpunosti kako su voljni izdvoijiti ve¢u koliinu novaca na kranu dok

putuju.
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5.3. Osvrt na provedeno istrazivanja

Anketa je prikupila podatke od ispitanika razli€itih spolova, starosnih grupa i
obrazovnih razina. Vecina ispitanika su mladi odrasli (18-28 godina) s visokom stru¢nom
spremom, dok su neki od njih studenti ili zaposleni. Vecina ispitanika zivi s partnerom ili

cimerom, a mjesecni prihodi variraju, s najé¢es¢éim rasponom od 500 do 1000 eura.

Ispitanici uglavnom troSe izmedu 100 i 300 eura mjesecno na kupovinu hrane, dok
je vecina njih spremna potrositi manje od 100 eura mjese€no na jelo u restoranima. To
sugerira da vecina ispitanika preferira pripremati hranu kod kuce, iako postoji znacajan

udio onih koji redovito jedu vani.

Jedan od klju¢nih nalaza je da gastronomska ponuda turistiCke destinacije ima
znacCajan utjecaj na odluku o putovanju. Vecina ispitanika ocijenila je da raznolikost
restorana uvelike utjeCe na njihov izbor turistiCke destinacije. Takoder, vecina ispitanika
uvijek pokusava probati lokalnu hranu kad putuju, Sto ukazuje na visok stupanj interesa

za autentiCne gastronomske dozZivljaje.

Vecina ispitanika spremna je potroSiti viSe novca na hranu kada putuju nego kod
kuce. To sugerira da su turisti voljni ulagati u jedinstvena gastronomska iskustva koja im

pruzaju dublje razumijevanje i uzivanje u kulturi turisticke destinacije.

Rezultati ankete jasno pokazuju da gastronomija igra klju¢nu ulogu u turistiCkom
iskustvu. Turisti cijene raznolikost i autenti¢nost hrane te su spremni potrositi znacajan dio
svog budzeta na gastronomske dozivljaje tijekom putovanja. TuristiCke destinacije koje
prepoznaju i promoviraju svoju kulinarsku ponudu mogu znacajno unaprijediti svoju
atraktivnost i konkurentnost na turistiCkom trziStu. Razumijevanje preferencija i
potroSackih obrazaca turista moze pomodi turistiCkim destinacijama da prilagode svoje
ponude i bolje zadovolje potrebe posjetitelja, Sto Ce rezultirati povecanjem zadovoljstva

turista i ve¢im ekonomskim benefitima za lokalne zajednice.
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6. ZAKLJUCAK

Prema provedenom istrazivanju, ali i teorijskoj obradi, u Hrvatskoj su provodene
analize na tematiku rada te je sveobuhvatni zaklju¢ak kako su suvremeni turisti u svakom
su smislu vrlo zahtjevni. Prema provedenom istrazivanju turiste je moguce privuci u
odredeno turisticko mjesto na osnovi gastronomske ponude te ona kao sama ima veliki
utjecaj u donoSenju odluke, jednaki rezultat potvrduju i druga istrazivanja autora na istu
temu. S rastom turisticke ponude i velike konkurencije na turistiCkom trziStu te s
mogucnosc¢u dolazenja do informacija o turistickoj ponudi na jednostavan i brz nacin,
snaga turisticke potraznje znacajno se povecala i to se odrazilo na sve segmente njezine
zahtjevnosti. Uz navedeno, globalizacija je omogucila vecu turistiCku mobilnost ljudi te je
posljedicno dovela i do potrebe za Sto razliitijim sadrzajima i istrazivanjima razlicitin
podrucja. Sve to ukazuje na rast potrebe turista za novim i originalnim iskustvima te za
lokalno specifi¢nim turistiCkim sadrzajima. Jedno od podrucja na kojima dolazi do izrazaja
zahtjevnost turista jest i podruCje gastronomije. Danas su turisti sve viSe u potrazi za
originalnim gastronomskim iskustvima, a $to se ponajviSe odnosi na isprobavanje lokalnih
gastronomskih specijaliteta te na kusanje lokalnih pi¢a. Upravo na ovom podrucju u

posljednjem desetljecu poprilicno raste turisticka potraznja.

lako je globalizacija dovela do priblizavanja nacionalnih gastronomija i do
svojevrsne internacionalizacije jela, vracanje lokalnim jelima pripremljenim na
tradicionalan nacin postaje svojevrsna potreba u turistiCkim destinacijama. Razlog tome
jest Cinjenica da turisti sve viSe daju takvim jelima prednost te su spremni vracati se u
turistiCke destinacije koje im mogu na ovom podrucju ponuditi vrhunsku kvalitetu i
originalan doZivljaj. Zanimljivom ponudom ugostitelji uvelike mogu povecati svoje
poslovanje na nacin da svoje ponude oglasavaju online, promoviraju lokalne specijalitete
te da se kroz jela istaknu medu konkurencijom. Online marketing je jedan od
najzastupljenijih nacina promocije te bi svi ugostitelji trebali svoje informacije aktivho
azurirati kako bi postojeéi i potencijalni gosti uvijek imali pristup azurnim informacijama na
jednom mijestu. Takoder, osim svoje vrsne promocije putem reklama i online oglasa,

preporuka je poticati ostavljanje recenzija na web stranicama ugostitelja.
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Republika Hrvatska ima brojna lokalna tradicionalna jela koja se povezuju s
njezinim regijama i naCinom zivota u tim regijama tijekom povijesti. Tradicionalna jela
Cesto su se prenosila s generacije na generaciju te su na taj nacin saCuvana do danas.
Rije€ je o vrlo vrijednom turistiCkom resursu koji dobiva visoke ocijene kod gastronomskih
turista. Medutim, gastronomske vrijednosti u smislu turistickog proizvoda u Republici
Hrvatskoj Cesto se razvijaju stihijski i nedovoljno su uklju¢ene u turisticku ponudu kao i u
turistiCcku promociju. Predmetni potencijal razliCito se potencira u pojedinim krajevima
Hrvatske Sto ukazuje na Cinjenicu da na ovom podrucju treba dodatno raditi i da se trebaju
izraditi jasne i trziSno utemeljene strategije koje ¢e biti podloga za bolje pozicioniranje
Hrvatske kao gastronomske turistiCke destinacije. Preporuke za buduca istrazZivanja
obuhvacaju detaljnije analize poslije kupovnog ponasanja turista kako bi se mogao utvrditi
cjelokupni dozivljaj turistiCke destinacije. Gastronomija je svakako jedan od najvaznijih
Ccimbenik danasnjih turista u kreiranju odluke o odredenim turistickim destinacijama te je
od vaznosti provesti dodatne analize ponasanja turista kako bi gastronomija, a ponajviSe
Hrvatska gastronomija mogla istaknuti kao prednost turistiCcke destinacije na kojoj ¢e se

razvijati turizam.

Ogranicenja istrazivanja odnose se na limitiran uzorak koji nije reprezentativan, stoga se
rezultati istrazivanja ne mogu generalizirati. To znaci da se zaklju€ci do kojih je istraZivanje
dosSlo ne mogu primijeniti na Siru populaciju jer uzorak mozda ne odrazava razliCite
demografske, socijalne ili ekonomske karakteristike cjelokupne populacije. Dodatno,
nedostatak raznolikosti u uzorku moze dovesti do pristranosti rezultata, Cime se smanjuje
valjanost i pouzdanost studije. Ova ograni¢enja takoder impliciraju potrebu za daljnjim
istrazivanjima s vecCim i raznovrsnijim uzorcima kako bi se osigurala opcenitost i

primjenjivost rezultata na razliCite skupine ljudi.
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SAZETAK

Suvremeni turisti vrlo veliku vaznost pridaju gastronomskoj ponudi u turisti¢kim
destinacijama. Gastronomija je postala jedan od motiva za njihova putovanja. Prilikom
odabira turistiCke destinacije turisti ne zaobilaze podrucje gastronomije. Bitan faktor
turistima su originalna tradicionalna jela pripremljena na starinski nacin. Predmetna jela
omogucuju im upoznavanje pojedinih regija i krajeva te doZivljaj originalnog iskustva.
Brojne turistiCke destinacije iz tog razloga potenciraju ukljucivanje vlastite gastronomske
ponude u turistiCke proizvode. Takoder, brojne se turistiCke destinacije na turistiCkom
trzistu predstavljaju i kao gastronomski bogate i originalne destinacije. Kada je rije¢ o
Republici Hrvatskoj, gastronomski turizam nije razvijen sukladno s potencijalom koji ima i
joS uvijek mu se ne pristupa na temelju konkretnih strategija i planova, odnosno jo$ uvijek

se ne razvija na temelju jasno postavljenih ciljeva.

Klju€ne rijeCi: gastronomija, kupovno ponasanje potroSaca, utjecaj gastronomije
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ABSTRACT

Modern tourists attach great importance to the gastronomic offer in tourist
destinations. Gastronomy became one of the motives for their travels. When choosing a
tourist destination, tourists do not bypass the area of gastronomy. An important factor for
tourists are the original traditional dishes prepared in the old fashioned way. The dishes
in question allow them to get to know individual regions and regions and experience an
original experience. For this reason, numerous tourist destinations promote the inclusion
of their own gastronomic offer in tourist products. Also, numerous tourist destinations are
presented on the tourist market as gastronomically rich and original destinations. When it
comes to the Republic of Croatia, gastronomic tourism has not been developed in
accordance with its potential and is still not approached on the basis of concrete strategies

and plans, that is, it is still not developed on the basis of clearly set goals.

Keywords: gastronomy, consumer buying behavior, influence of gastronomy
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