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SAZETAK

Cilj rada bio je utvrditi zadovoljstvo vinskih turista ponudom vinskog turizma na podrucju
Zagrebacke Zupanije i Grada Zagreba te utvrditi njihove preferencije i motive za sudjelovanje
u vinskom turizmu. Osobno anketno ispitivanje provedeno je na uzorku od 100 posjetitelja
vinskog turizma. Rezultati istrazivanja pokazali su da od proizvoda vinskog turizma ispitanici
najces¢e posjecuju vinske ceste i vinarije, zatim vinograde i vinske manifestacije, dok ih
najmanje posjecuje vinske festivale. Najposjecenija je Plesivicka vinska cesta, od vinskih festivala
“VINOcom”, a od vinskih manifestacija Martinje i Vincekovo. Za vecinu posjetitelja najvazniji
motivi za posjet vinskim cestama i vinarijama su ku$anje vina i druzenje s partnerom/icom,
prijateljima i/ili s obitelji. Ispitanici su relativno zadovoljni ukupnom ponudom vinskog turizma,
pri ¢emu su najzadovoljniji ponudom vinarija, a najmanje zadovoljni brojem organiziranih
posjeta vinogradima. Na ucestaliji posjet vinskom turizmu ispitanike bi mogla potaknuti bolja
ponuda lokalnih eno-gastro specijaliteta, bolja promocija vinskih cesta, vinskih manifestacija i
festivala, povoljnije cijene, vise informacija o ponudi te organizirane ture i obilasci vinskih cesta i
vinograda. Rezultati istrazivanja daju informativou podlogu za izradu inovativnih marketingkih
strategija za sve sudionike vinskog turizma.

Kljucne rijeci: vinski turizam, preferencije, motivi, zadovoljstvo ponudom

UVOD podrazumijeva turisticko putovanje koje
ukljucuje posjet vinogradima, vinarijama,

Vinski turizam  kao poseban turisticki = yingkim festivalima i izlozbama vina, pri
proizvod zauzima sve znacajnije mjesto  gemy degustacija vina i/ili dozivljaj atrakcija
u turistickoj ponudi mnogih turistickih vinogradarske regije predstavljaju primarnu
destinacija i  zemalja.  Vinski turizam potivaciju za putovanje (Hall, 1996, Macionis,
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1996). U literaturi se spominju i mnoge
druge definicije vinskog turizma. Tako npr.
Dubrule (2007) definira vinski turizam kao sve
aktivnosti za turiste u vinorodnim regijama:
posjet vinskim podrumima, degustacije vina,
smjestaj, restorane i sve aktivnosti vezane uz
vino i lokalnu tradiciju. Pivac (2012) naglasava
da se vinski turizam treba definirati kao
posjet vinogradima i vinskim dogadajima s
glavnim motivom degustacije vina i uzivanju
u domacoj hrani i specijalitetima. Putovanjem
kroz vinske regije posjetitelji se osim kusanja
vina, razgledavanja vinarija i vinograda, te
sudjelovanja na vinskim festivalima, izlozbama
i manifestacijama upoznaju s na¢inom Zivota
na tim prostorima, njihovim kulturnim i
povijesnim znamenitostima, tradicijom,
gastronomijom, prirodnim ljepotama te
ostalim posebnostima tog podruéja. Vinski
turizam je vazan kanal za privlacenje turista i
razvoj ruralnih podrudja. Ponuda se obi¢no
nalazi izvan gradskih sredidta pa pozitivno
utjece na gospodarski razvoj ruralnih podrucja
koja su uklju¢ena u proizvodnju vina. Na tim
podrucjima dolazi do povecanja zaposlenosti
lokalnog stanovnistva, rasta investicija, vinarije
rade s dobiti i povecavaju prihode od prodaje
drugih proizvoda i usluga vezanih uz vinski
turizam (Marzo-Navarro i Pedraja-Iglesias,
2009). Medutim, vinski turisti se mogu naciiu
urbanim sredinama, jer se i tamo organiziraju
razni vinski dogadaji, a i neke vinarije se nalaze
i u gradskom podrucju (Sekuli¢ i sur., 2016).
Molina i sur. (2015) navode da uspjeh vinskog
turizma ovisi o stanju u vinogradarstvu,
raznolikosti i kvaliteti ponude (vinarije, vinske
rute, festivali i manifestacije), recipro¢noj
povezanosti s regionalnim razvojem (Holland
i sur, 2014) i vazno$c¢u turistickih atrakcija
(Frochot, 2000). Getz i Brown (2006) su
analizirali ¢cimbenike koji utje¢u na atraktivnost

odredista vinskog turizma. Identificirali su tri
klju¢na ¢imbenika vinskog turizma: 1.) vinski
proizvod (uklju¢uje punu uslugu u vinarijama,
vinogradima i na vinskim dogadajima), 2.)
privlacnost odredista (ukljucuje i prirodne
ljepote, klimu, ruralno okruzenje), te 3.)
kulturni proizvod koji ukljuc¢uje bastinu i
kulturu u odredidtu. Podruc¢je Zagrebacke
zupanije, tocnije okolica Zagreba,
najvinorodnije je podrucje u Hrvatskoj.
Poznate su tri vinske ceste na tom podrucju:
Plesivicka, Zelinska i Samoborska. Takoder, na
podrucju Zagrebacke Zupanije odrzava se veliki
broj vinskih festivala, izlozbi i manifestacija, a
tu se se nalazi i mnos$tvo vinograda i vinarija.
Unato¢ rastucoj popularnosti vinskog turizma,
sve do danas postoji mali broj istrazivanja koja
se bave pitanjem razvijenosti vinskog turizma
u Hrvatskoj te utvrdivanjem profila vinskih
turista, njihovim preferencijama i motivima
posjeta proizvodima vinskog turizma. Stoga je
cilj rada utvrditi zadovoljstvo vinskih turista
ponudom vinskog turizma na podrucju
Zagrebacke zupanije i Grada Zagreba, utvrditi
njihove preferencije i motive za sudjelovanje
u vinskom turizmu. Istrazivanje preferencija,
motiva i zadovoljstva posjetitelja vazno je
u marketingu jer odreduje tijek odvijanja

cjelokupne ponude i promocije vinskog
turizma.
MATERIJAL I METODE

Primarni podatci prikupljeni su metodom
anketnog ispitivanja s ispitanicima koji su u
posljednjih godinu dana barem jednom posjetili
neki od proizvoda vinskog turizma. Osobno
anketno ispitivanje provedeno je na uzorku od
100 ispitanika na podrucju Zagrebacke Zupanije
i Grada Zagreba. Ispitivanje je u prosjeku
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trajalo 10 minuta. Anketno istrazivanje
provedeno je u razdoblju od 6. listopada 2018.
do 26. studenog 2018. godine. Anketnim
upitnikom obuhvacena su pitanja o upoznatosti
posjetitelja s ponudom vinskog turizma,
najce$¢e koriStenim proizvodima vinskog
turizma, ucestalosti koriStenja proizvoda
vinskog turizma te svrsi posjeta. Nadalje,
anketnim ispitivanjem obuhvacena su pitanja
koja su se odnosila na motive ispitanika za
posjet vinskim cestama i vinarijama. Ispitanici
su na ljestvici od 5 stupnjeva (1=uopce se ne
slazem, 2=ne slazem se, 3=niti se slazem, niti
ne slazem, 4=slazem se, 5=potpuno se slazem)
iskazali stupanj suglasnosti s izjavama kojima
su se mjerili motivi. Posljednja skupina pitanja
u anketi odnosila su se na socio-demografska
obiljezja: spol, dob, skolsku spremu, dohodak
kucanstva, broj ¢lanova kucanstva i mjesto
odrastanja. Obrada prikupljenih podatka je

Tablica 1. Sociodemografska obiljezja ispitanika

provedena pomocu jednovarijatne (frekvencije,
distribucija ~ podataka) u  statistickom
programskom paketu SPSS20.

REZULTATI I RASPRAVA

U istrazivanju je sudjelovalo 48 % Zenskih i
52 % muskih ispitanika. Najvise je potrosaca u
dobi od 30 do 45 godina (38 %), te izmedu 18 i
29 godina (32 %). Priblizno polovica ispitanika
(42 %) ima visoku ili viSu stru¢nu spremu,
a 32 % ima magisterij ili doktorat. Najvise je
kucanstava s 2 do 4 ¢lana (po prosjeku 25 %).
Ukupna mjese¢na primanja kod najveceg broja
ispitanika su od 10.001,00 do 15.000,00 kuna,
dok najmanje ispitanika ima mjese¢na primanja
ve¢a od 15.000,00 kuna. Vise od polovice
ispitanika (njih 72 %) odrasli su u gradu, dok
je njih 28 % koji su odrasli na selu. - Tablica 1.

Obiljezja ispitanika %
Spol Musko 52
Zensko 48
Dob 18 -29 32
30 -45 38
45 - 60 23
60+ godina 7
Obrazovanje Osnovna $kola 0
Srednja skola 27
Visa i/ili visoka $kola 42
Magisterij i/ili doktorat 31
Mjese¢ni dohodak kucanstva Do 4.000 kn 0
4.001 -7.000 kn 16
7.001 - 10.000 kn 21
10.001 - 15.000 kn 48
vise od 15.000 kn 15
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Uéestalostposjeta proizvodima je vinske ceste (96 %) i vinarije (91 %), zatim
vinskog turizma vinograde (62 %) i vinske manifestacije (62

%), dok je najmanje ispitanika posjetilo vinske
U posljednjih godinu dana, od proizvoda festivale (51 %) (tablica 2).
vinskog turizma, najvise ispitanika posjetilo

Tablica 2. Posjecenost vinskog turizma u Gradu Zagrebu i Zagrebackoj Zupaniji

Proizvodi vinskog turizma %
Posjet vinskim cestama 96
Posjet vinarijama 91
Posjet vinogradima 62
Posjet vinskim manifestacijama 62
Posjet vinskim festivalima i izlozbama 51

Prema wucestalosti posjeta pojedinim festivale i izlozbe, vinske manifestacije te
proizvodima vinskog turizma, najviseispitanika  vinograde i vinarije, i to najces¢e jednom ili dva
je u posljednjih godinu dana posjetilo vinske puta godi$nje. (grafikon 1).

Udestalost posjeta proizvodima vinskog turizma
Vinske manifestacije
Vinogradi
Vinarij
inarije %
Vinski festivalii izlozbe
Vinske ceste
2
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Vinske ceste v m.al.{l fe:s‘m-‘ah Vinarije Vinogradi V.mSke .
iizloZbe manifestacije
m 1-2 puta 385 78.4 41.8 25.0 532
3-5puta 396 118 207 21,0 37,1
6-10 puta 14.6 5.9 16.5 242 32
vide od 10 puta 7.3 3.9 12.1 258 6.5

Grafikon 1. Ucestalost posjeta pojedinim proizvodima vinskog turizma u Gradu Zagrebu i
Zagrebackoj Zupaniji
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Najposjecenija vinska cesta Zagrebacke ispitanika, a Samoborsku vinsku cestu posjetilo
zupanije je PleSivicka vinska cesta koju je je 25 % ispitanika. Sve tri vinske ceste posjetilo
posjetilo vise od polovice ispitanika (51 je 24 % ispitanika (grafikon 2).

%). Zelinsku vinsku cestu posjetilo je 28 %

Posjecenost vinskih cestiu Zagrebackoj Zupaniji

50

® 30

51
28 25 34
2 24
20
: i A
0

Plesivicka vinska cesta Zelinska vinska cesta Samoborska vinska — Sve tri vinske ceste
cesta

Grafikon 2. Posjecenost vinskih cesta Zagrebacke Zupanije

Od vinskih festivala i izlozbi koji se ve¢inom  Pink Day, pa Vinart Grand Tasting, a najmanje
odrzavaju na podrucju Grada Zagreba, najvie posjecivani festivali su Salon pjenusaca i
ispitanika posjecuje VINOcom (36 %) kojiiglasi Winelover s Street (grafikon 3).
kao jedan od najpoznatijih vinskih festivala na
podrudju Grada Zagreba i okolice. Zatim slijedi

Posjecenost vinskih festivala i izlozbi vina

35
30
25
X 20
15
10

VINOcom Pink day  Vinart Grand Winelover's Salon
tastig Street pjenuiaca

Grafikon 3. Posjecenost vinskih festivala i izlozbi u Gradu Zagrebu i Zagrebackoj Zupaniji
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Najposjecenije  vinske manifestacije u
Zagrebackoj Zzupaniji i Gradu Zagrebu su
»Martinje“ (58 %) 1 “Vincekovo” (44 %), koji su
tradicionalno najvazniji blagdani vinogradara
i ljubitelja vina na ovom podrudju. Zatim,
slijedi “Izlozba vina kontinentalne Hrvatske”
koja se odrzava u Gradu Sv. Ivan Zelina (27 %

ispitanika). Priblizno jednak udio ispitanika
posjetio je manifestacije “Izlozba vina
Zagrebacke zupanije» i «Vina od davnina»
(grafikon 4). Manji udio ispitanika posjecuju
vinske manifestacije “PeljeSac u Zagrebu’,
“Dani vina Jastrebarsko”, i “Dani vina Zelina”.

Posjecenost vinskih manifestacija
70
60
50
40
S
30
20
10
0
Martinje Vincekovo  Izlozbevina Izlozbavina Vina od Peljesacu
kontinentalne Zg. Zupanije  Davnina Zagrebu
Hrv.

Grafikon 4. Posjecenost vinskih manifestacija u Gradu Zagrebu i Zagrebackoj zupaniji

Svrha i motivi posjeta vinskim
cestama

Kako su vinske ceste najvazniji proizvod

vinskog turizma, Zeljeli smo utvrditi glavnu
svthu i motive posjeta vinskim cestama u
Zagrebackoj zupaniji. Na ovo pitanje bilo je
moguce zaokruziti vise odgovora.

Tablica 3. Glavna svrha posjeta vinskim cestama Zagrebacke Zupanije

Svrha posjeta %
Posjet vinarijama i kusanje/kupnja vina 78
Upoznavanje i konzumacija lokalne hrane i vina (dozivljaj) 64
Razgledavanje 47
Relaksacija 49
Mali izlet/slobodno vrijeme 48
Posjet prijateljima ili rodbini 18
Posao 11
Samo u prolazu 7
Posjet obliznjim znamenitostima 13
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Glavna svrha posjeta vinskim cestama
Zagrebacke Zupanije je posjet vinarijama
i kuSanje/kupnja vina (78 % ispitanika) te
upoznavanje i konzumacija lokalne hrane i vina
(64 %). Za gotovo polovicu ispitanika glavna
svtha posjeta je razgledavanje, relaksacija,
te odlazak na mali izlet u slobodno vrijeme

(tablica 3). Dobiveni rezultati su u skladu s
rezultatima istrazivanja Alant i Bruwer (2004)
provedenog na uzorku od 214 posjetitelja
u Juznoj Australiji, gdje je takoder “posjet
vinarijama i kusanje/kupnja vina” bio najvazniji
razlog posjeta vinskim regijama.

Tablica 4. Ocjena vaznosti motiva za posjet vinskim cestama i vinarijama

Motivi Srednja vrijednost S;ant‘i.art‘i‘na
evijacija
KuSanje vina 4,67 0,67
Druzenje s partnerom/icom, prijateljima, obitelji 4,60 0,72
Uzivati u razli¢itim vinima 4,53 0,74
Uzivanje u jelu i picu 4,42 0,93
Upoznavanje novih mjesta i obicaja 4,35 0,93
Dobar provod/zabava 4,30 0,83
Odmor (bijeg od guzve/stresa) 4,27 0,95
Nadi interesantna i posebna vina 4,26 0,92
Osjetiti atmosferu u vinarijama 4,13 1,01
Nauciti viSe o vinima opcenito 4,08 0,98
Dobiti dobro iskustvo kusanja 4,05 0,99
Informirati se o vinskim proizvodima 3,86 1,03
Kupnja vina 3,69 1,12
Upoznati proizvodaca vina 3,33 1,27
Upoznavanje vlasnika vinarije 3,15 1,31
Vodene vinske ture 3,03 1,11
Prema ocjeni vaznosti motiva za posjet upoznavanju vlasnika vinarije (srednja

vinskim cestama i vinarijama, ispitanici
najvaznijim ocjenjuju kuSanje vina (srednja
vrijednost 4,67), druzenje s partnerom/icom,
prijateljima i obitelji (srednja vrijednost 4,60),
uzivanje u razli¢itim vinima (srednja vrijednost
4,53), te jelu i picu (srednja vrijednost 4,42).
Ispitanici najmanju vaznost pridaju vodenim
vinskim turama (srednja vrijednost 3,03),

vrijednost 3,15), te upoznavanju proizvodaca
vina (srednja vrijednost 3,33) (tablica 4). Sli¢ni
rezultati dobiveni su u istrazivanju Alant i
Bruwer (2004), koji su kao primarne motive
posjeta vinskim cestama i vinarijama utvrdili
kusanje i kupnju vina, dok kao sekundarne
motive navode druZzenje, ucenje o vinu, zabavu
i drugo. Prema rezultatima istraZivanja Grgic i
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sur. (2018), stanovnici grada Zagreba posjecuju
vinske ceste najvise zbog kusanja vina, zatim
turistickih sadrzaja te prigodnih dogadaja.

Zadovoljstvo kvalitetom ponude
vinskog turizma
Ispitanici kvalitetu ponude vinskog turizma

na podruc¢ju Zagrebacke Zzupanije i Grada
Zagreba ocjenjuju srednjom ocjenom 3,42,

$to znaci da nisu ni zadovoljni ni nezadovoljni
kvalitetom ponude (tablica 5). Ispitanici su
najzadovoljniji kvalitetom ponude u vinarijama
(srednja ocjena zadovoljstva 3,68) i ponudom
vinskih cesta (srednja ocjena zadovoljstva
3,49). Nesto manje su zadovoljni ponudom
vinskih manifestacija (srednja vrijednost 3,47)
i vinskih festivala (srednja vrijednost 3,42), a
najmanje su zadovoljni brojem organiziranih
posjeta vinogradima na podruéju Zupanije
(srednja vrijednost 3,06).

Tablica 5. Ocjena zadovoljstva kvalitetom ponude vinskog turizma u Gradu Zagrebu i Zagrebackoj

Zupaniji

Elementi ponude

Srednja vrijednost

Standardna devijacija

Ponuda vinarija

Ponuda vinskih cesta

Ponuda vinskih manifestacija
Ponuda vinskih festivala
Organizirani posjeti vinogradima
Ukupno

3,68 0,76
3,49 0,83
3,47 0,70
3,42 0,70
3,06 0,71
3,42 0,74

Ogranicenja i razlozi za cesci posjet
vinskom turizmu

Od ukupnog broja ispitanika, najvise njih
(71 %) kao najvece ogranicenje za ce$¢i posjet

Tablica 6. Razlozi za ¢es¢i posjet vinskom turizmu

proizvodima vinskog turizma navodi manjak
slobodnog vremena. Za 45 % ispitanika
ogranicenje su financijski razlozi, dok je za 6 %
ispitanika ogranicenje velika putna udaljenost.

%
Bolja ponuda lokalnih eno-gastro specijaliteta 63
Bolja promocija 62
Povoljnije cijene 59
Vise informacija o ponudi 49
Organizirane ture i obilasci vinskih cesta i vinograda 23
Dobra prometna povezanost 18
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Kao razlog za ce$¢i odlazak/posjet
proizvodima vinskog turizma najvise ispitanika
(63 %) navodi bolju ponudu lokalnih eno-
gastro specijaliteta te bolju promociju (62 %).
Nadalje, privukle bi ih povoljnije cijene (59
% ispitanika), viSe informacija o ponudi (49
% ispitanika) te organizirane ture i obilasci
vinskih cesta i vinograda (23 % ispitanika). U
narednih godinu dana, visok udio ispitanika
(94 %) namjerava posjetiti neki oblik vinskog
turizma, dok samo njih 6 % nema tu namjeru.

ZAKLJUCAK

Ispitanici na podrucju Zagrebacke Zupanije
i Grada Zagreba od proizvoda vinskog turizma
najce$ce posjecuju vinske ceste i vinarije, a
manje ucestalije vinske manifestacije i festivale.
Od vinskih cesta najposjecenija je Plesivicka
vinska cesta, od vinskih festivala “VINOcom,
a od vinskih manifestacija “Martinje” i
“Vincekovo” Glavna svrha posjeta vinskim
cestama su posjet vinskim cestama, vinarijama,
kusanje/kupnja  vina, te upoznavanje i
konzumacija lokalne hrane i vina (dozivljaj). Za
vedinu posjetitelja najvazniji motivi za posjet
vinskim cestama i vinarijama su kusanje vina
i druzenje s partnerom/icom, prijateljima i/ili
s obitelji. Na podrucju Zagrebacke Zupanije i
Grada Zagreba ispitanici su relativno zadovoljni
ukupnom ponudom vinskog turizma, pri
¢emu su najzadovoljniji ponudom vinarija,
a najmanje zadovoljni brojem organiziranih
posjeta vinogradima. Iako visok udio ispitanika
u narednih godinu dana namjerava posjetiti
neki oblik vinskog turizma, na ucestaliji
posjet ispitanike bi mogla potaknuti bolja
ponuda lokalnih eno-gastro specijaliteta, bolja
promocija vinskih cesta, vinskih manifestacija
i festivala, povoljnije cijene, vise informacija

o ponudi te organizirane ture i obilasci
vinskih cesta i vinograda. Navedeni rezultati
istrazivanja daju informativhu podlogu za
poboljSanje ponude i izradu marketinskih
strategija za sve sudionike vinskog turizma,
posebno za vlasnike vinarija, te organizatore
razlicitih vinskih festivala i manifestacija.
Marketinska strategija vinskog turizma treba
biti orijentirana na trziste, ukljucuju¢i vinarije,
kulturne institucije, kao i na stanovnistvo
koje ovisi o vinskom turizmu, te sve one koji
mogu doprinijeti stvaranju ponude u skladu sa
zeljama i ocekivanjima potencijalnih vinskih
turista.
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Preferencije vinskih turista i zadovoljstvo ponudom vinskog turizma u
123 Gradu Zagrebu i Zagrebackoj Zupaniji

Wine tourism in the area of Zagreb
County and the City of Zagreb: the wine
tourists preferences, motivations and
satisfaction with the offer

ABSTRACT

The aim of this paper was to determine the overall satisfaction of wine tourists with wine
tourism offer in in the area of Zagreb County and the City of Zagreb, to identify their preferences
and motives for participating in wine tourism. A face to face survey was conducted on a sample
of 100 respondents from the Zagreb County and the City of Zagreb.

Results showed that regarding wine tourism products, the respondents most often visit wine
roads and wineries, followed by vineyards and wine manifestations, while the least visited are wine
festivals. The most visited is the wine road of Plesivica, from the wine festivals “VINOcom”, and
from the wine manifestations Martinje i Vincekovo. The main purpose of visiting wine tourism is
to visit wine roads, wineries, tasting / buying wine, and experiencing the variety of delights of local
wines and food. For the majority of participants, the most important motives for visiting wine
roads and wineries are tasting wine and socialising with friends and family. The participants are
relatively satisfied with the overall offer of wine tourism, whereby they are most satisfied with the
number and offer of wineries, and least satisfied with the number of organized visits to vineyards.
A more frequent visit to the wine tourism of the respondents could be stimulated by a better offer
of local eno-gastro specialties, better promotion of wine roads, wine manifestations and festivals,
more favourable prices, more information about the offer and organized wine tours. The results
of this research provide an informative basis for creating innovative marketing strategies for all
wine tourism participants.

Keywords: wine tourism, preferences, motives, satisfaction with wine tourism offer
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