ANALIZA MOTIVA POSETILACA
GASTRONOMSKIH FESTIVALA

Milena Vuki¢
Visoka hotelijerska Skola, Beograd, Srbija
milena.vukic@vhs.edu.rs

ANALYSIS OF THE MOTIVES OF GASTRONOMY FESTIVALS VISITORS
Abstract

Motivation is a dynamic process that varies from one segment of consumers to
another, and as such is the key to understanding the needs and wishes of tourists. In
doing research on festivals, one of the key issues is finding out the visitor's motives.
However, a very small number of authors have explored the motives of the visitors of
gastronomy festivals. Knowing the motives of visitors of gastronomic festivals
represents a significant step in creating a marketing strategy both for organizers and the
touristic destination itself. The aim of this paper is to research and analyze the main
driving factors of gastronomic tourists in view of the growing economic, sociological
and other influences that these events have on the development of a country.
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UVvOD

Gastronomija se definiSe kao nauka o sveobuhvatnosti jela, evoluciji ishrane,
njenih kvaliteta i sadrzaja (Vuki¢, 2008) medutim u dosadasnjim razvojnim
politikama i konceptima koji su se odnosili na razvoj turizma, gastronomiji tj.
hrani domaceg stanovni$tva i turista, nije davana odgovarajuca razvojna uloga,
nasuprot njenoj osnovnoj utemeljenosti (Vuki¢ & Porti¢, 2007).

Usled brzih globalnih promena koje se sve viSe uticu na nove turisticke
trendove javlja se potreba da turistiCke destinacije sve viSe koriste startegije
pozicioniranja zasnovane na sopstvenim izvorima kao Sto su gastronomija,
kultura i istorija. Ovakav trend doveo je do povecanog broja gastronomskih
festival Sirom sveta u poslednjih nekoliko decenija (Hall & Sharples, 2008).

Gastronomske manifestacije (food events), koji se ponekad nazivaju i
specijalni ili hallmark dogadaji, su sajmovi, festivali, izlozbe, kulturni i
industrijski dogadaji koji se odrzavaju redovno ili s vremena na vreme. Iz
poslovne perspektive njihova primarna marketing funkcija je da obezbede
proizvodima, sponzorima, zajednici koja je domacin i ostalim stejkholderima
Sansu da se istaknu na trziStu, dodajuci vrednost brendu i grade¢i dugorocne
odnose sa potrosac¢ima (Hall & Mitchell, 2008).

Gastronomski festivali predstavljaju dogadaje koji se sve ¢eSc¢e spominju u
konstekstu ostvarivanja raznovrsnih kulturoloskih, ekonomskih i drustvenih
ciljeva. Gastronomski festivali nisu samo festivali na kojima se moze kupiti
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hrana, ve¢ i nacin da se promovisu lokalni i regionalni specijaliteti ili sadrzaji i
aktivnosti povezane sa hranom kako bi se privukli posetioci (Everett &
Aitchison, 2007). Cilj gastronomskih festivala nije samo da privuku lokalne ve¢
i strane posetioce, §to narocito predstavlja imperativ za ruralna podrucja ukoliko
zele da unaprede lokalnu ekonomiju i podstaknu razvoj (Blichfeldt & Halkier,
2013).

Smatra se da je gastronomski festival uspesan ukoliko moze da ostvari
znaCajan prihod 1 generiSe profit lokalnoj zajednici. Osim prihoda festivali
mogu da kreiraju i brojne ekonomske kao i neekonomske benefite lokalnoj
dok neekonomski benefiti ukljuuju unapredenje pozitivnog imidza lokalne
gastronomije kao i cele zajednice, reputacije lokalnih vlasti ali i samog festivala
(Crompton 1 ostali, 2001; Jeong, 1998). Znacajan doprinos ovih manifestacija
ogleda se u tome S§to proizvodaci gastronomskih proizvoda dobijaju $ansu da
edukuju posetioce jer jedino edukovani i dobro informisani potrosaci su
spremni da kupe premijumske gastro proizvode (Vuki¢ i ostali, 2015).

U okviru turisticke ponude Srbije, manifestacioni turizam predstavlja vrstu
turizma koja moze da doprinese povecanju obima turisticke potraznje, posebno
prema prirodnim i antropogenim vrednostima turistickog mesta ili regiona
(Bjelajac, 2010). Na teritoriji Srbije postoji veliki broj tradicionalnih dogadaja,
lokalnih manifestacija, festival, slavlja i sli¢no. Osim popularnosti na domaé¢em
trziStu neki od ovih dogadaja imaju potencijal i na medunarodnom trziStu gde su
ve¢ do sada stekli odredeni stepen popularnosti (strategija razvoja turizma
Republike Srbije, 2006).

Uprkos velikom interesovanju za gastronomske festivale kao i njihove
brojne aspekte jako malo se zna o karakteristikama i motivima posetilaca ovih
festival (Vuki¢ i ostali, 2015).

Cilj ovog rada je da na osnovu pregleda literature istrazi i analizira glavne
pokretacke faktore gastronomskih turista ¢ime bi se moglo do¢i do adekvatnih
marketinskih strategija usmerenih ka ovom ciljnom segmentu.

PREGLED LITERATURE

Motivacija je jedan dinamican koncept i razlikuje se od osobe do osobe, od
segmenta do segmenta, od jedne destinacije do druge, kao Sto se razlikuje i sam
proces donosenja odluka o kupovini. Stoga je jasno da se koncept motivacije
smatra elementom segmentacije trzista u turizmu (Hsu i ostali, 2009).

Termin motivacija se veoma Siroko tumaci i Cesto se koristi kako bi se
opisala samo svrha odmora, kao $to je poseta nacionalnim parkovima ili poseta
prijateljima. Motivacija se javlja kada turista zeli da zadovolji neku potrebu.
Motiv sa druge strane podrazumeva akciju, koja pokrece turistu da uradi nesto
(Goossens, 2000). Sajmen (Saayman, 2006) navodi da motivi mogu da se
podele u dve kategorije, na opste i na specificne. Opsti motivi predstavljaju
glavni cilj putovanja, a specifi¢ni predstavljaju sredstvo za postizanje tog cilja.
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Na primer, op$ti motiv pojedinca moze biti da se relaksira i opusti a specifican
cilj je da provede vreme sa svojom porodicom, tako da on u svom porodicnom
okruzenju ispunjava svoj opsti cilj.

Medutim, proucavanje motivacije doprinosi razmevanju duboko ukorenjenih
psiholoskih potreba i zelja. Autori Mil i Morison (Mill & Morrison, 1992) tvrde
da je klju¢ za razumevanje motivacije turista u tome da se turisticka agencija
posmatra kao neko ko ¢e zadovoljiti potrebe i zelje turista. Pejdz i Koneli (Page
& Connell, 2009) objasnjavaju ovo time da postoji razlika izmedu turistickih
agencija koje vide sebe kao prodavce mesta u avionu i onih koji vide sebe kao
prodavce njihovih snova.

Gusens (Goossens, 2000) ukazuje na to da motivacione teorije naglasavaju
da pojedinci stalno teze stanju stabilnosti ili homeostaze. Ova homeostaza je
narusena kada pojedinac postane svestan da njegova potreba nije zadovoljena.
On takode dodaje da bi se potrebe zadovoljile, one moraju biti prevedene u
zelju. Teznja ka ostvarenju zelje je namerna i voljna i ona u stvari podrazumeva
postizanje odredenog cilja. Heng i Liung (Heung & Leong, 2006) isticu da
ljudske potrebe postaju zZelje koje se oblikuju pod uticajem kulture i li¢nosti
pojedinca. PotroSacke Zelje zasnovane na realnoj kupovnoj moc¢i ispoljavaju se
kao traznja za specificnim proizvodima i uslugama na trziStu. Ovi autori
ukazuju i na to da ¢e potrebe i zelje turista uticati na njihove stavove i ponasanje
na putovanjima. Svonson i Horidz (Swanson & Horridge, 2006) se slazu da
motivacija predstavlja skup potreba koje dovode do toga da pojedinac ucestvuje
u turistickoj aktivnosti.

Prema Labenu (Lubbenu, 1998) motivacija za putovanjem pocinje kada
turista postane svestan odredenih potreba i shvati da bi pojedine destinacije
mogle da zadovolje te potrebe. Proces motivacije koji je prethodno opisan je
prilagoden iz literature i prikazan na Slici 1

Potrebe

N g Svesnost
Zelje

N g Kupovna mo¢é

Traznja

Slika 1. Proces koji pokazuje kako potrebe postaju traznja (Goossens, 2000)
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Beh i Brijer (Beh & Bruyere, 2007) ukazuju da se motivacija shvata kao
pokretacka sila koja podstiCe i usmerava ponasanje turista, kako bi ostvarili
odredene koristi. Ponasanje se moze posmatrati kao proces koji se sastoji od
internih psiholoskih faktora (na primer potreba, Zelja i ciljeva) koji stvaraju
stanje napetosti u odredenoj meri. Sajmen (Saayman, 2006) se slaze sa ovim i
dodaje da su turisti svesno ili nesvesno, implicitno ili eksplicitno pod uticajem
razlicitih stimulansa. Problem obi¢no nastaje kada se javi potreba ili nedostatak
odredenih rekreativnih aktivnosti. Identifikovanje ovakvih potreba najcesce
vodi ka njihovoj realizaciji i pod snaznim je uticajem licnih karakteristika,
socijalnih determinanti i prethodnog iskustva.

Razlikovanje potreba i zelja je esencijalno za razumevanje procesa
motivacije. Sajmen (Saayman, 2006) isti¢e da razlika izmedu Zelja i potreba u
njihovoj svesnosti. Zelja se defini$e kao oseéanje teznje, zudnje, poriva, apetita
i dr. koje osoba dozivljava kao usmerene prema nekom predmetu ili objektu.
Potreba oznacava ono §to osoba mora da zadovolji, dok Zelja implicira nesto $to
osoba preferira izmedu jasno definisanih alternativa. Pojedinac nije uvek
svestan svojih potreba. Zeleti proizvod znaci eksplicitno prepoznati ga kao
sredstvo za reSavanje situacije koja je istovremeno mogucéa i vazna. Dakle
postoji moguénost da potrosac bude nesvestan svojih potreba, ali svestan svojih
zelja. Pojavom Zzelje pocCinje svesni deo Covekovog zivota. (Marici¢, 2008).
Potreba turista mora da se pretvori u Zelju da bi se istakla motivacija osobe da
putuje na odredenu turisticku destinaciju.

Stoga je jasno da literatura pokazuje da motivacija oblikuje veliki deo
celokupnog ponasanja potrosaca u turizmu, a kako bi se shvatilo $ta to motivise
turiste da putuju, potrebno je razmotriti osnovne motivacione teorije kao §to su
Maslovljeva hijerarhija potreba; Lestvice putnicke karijere (Travel career ladder
— TCL) i obrazac putnicke karijere (Travel career patterns — TCP); Teorija pus
(push) 1 pul (pull) faktora motivacije; Kromptonova teorija sedam socio-
psiholoskih motiva, Sanlast (sunlust) i vonderlast (wanderlust) motivaciona
teorija kao i Plogov model psihocentri¢nosti i alocentri¢nosti i Teorija
samodeterminisanosti.

Motivi se tokom vremena mogu menjati. Da bi se razumela motivacija
turista Cesto su pored statickih modela potrebni i dinamicki i promenljivi
elementi kako bi se ta promena $to bolje shvatila.

Jasno je da motivi putovanja mogu da objasne Sirok spektar ponaSanja
potrosaca i daljim razmatranjima ¢e, kroz motivacione teorije, biti dat odgovor
na pitanje zasto ljudi pose¢uju gastronosmke gestivale.

MOTIVI POSETILACA GASTRONOMSKIH FESTIVALA

Gastronomski festivali kao najbrze rastuc¢i deo industrije dogadaja podstakli
su veliki broj istrazivac¢a da utvrde koji su to najcesc¢i motivi dolaska posetilaca
na ovakve manifestacije. Poznavanje razloga posete festivalima predstavlja
dobru polaznu osnovu za efektivno planiranje i kreiranje marketing strategije za
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ciljno trziste (Lee i ostali,2004). Identifikovanje motiva, preferencija i vrednosti
potrosaca vodi boljem planiranju i plasiranju festival kao i boljoj segmentaciji
posetilac (Li & Petrick, 2006).

lako je u prethodnom poglavlju navedeno sedam motivacionih teorija koje se
koriste u istrazivanjima u turizmu, prilikom istrazivanja motiva posetilaca
festivala naceSc¢e se koristi “escape-seeking” model (Iso-Ahola, 1982) kao i
“push-pull” model (Crompton, 1979).

Autor Krompton (Crompton, 1979), koji klasifikuje motive na one koji
“guraju” (push) i na one koje “privlace” (pull) turiste da putuju, smatra da ljudi
putuju jer su podstaknutu svojim unutrasnjim motivima ili su privuceni
eksternim faktorima turisticke destinacije. Teorija traZzenja i bezanja (Iso-
Ahola, 1982) poseduje slicnu osnovu kao i teorija guranja i privlacenja.
Trazenje se definiSe kao zelja da se kroz putovanje postigne unutrasnja nagrada,
dok se bezanje definise kao Zelja da se napusti svakodnevno okruzenje.

Jedno od prvih istrazivanja koja su se bavila motivima posetilaca
gastronomskih festival sproveli su Ralston i Krompton (Ralston & Crompton,
1988). Ovi autori su razvili upitnik od ¢etrdeset i osam izjava vezanih za motive
posete festivalima koriste¢i Likertovu skalu za merenje znacajnosti. Rezultati
njihovih istrazivanja su pokazali da trzi$ni segmenti sa razli¢itim demografskim
karakteristika imaju iste motive posete.

Nesto kasnije autor Usal i ostali (Uysal i ostali, 1993) analizirali su dvadeset
i Cetiri motiva posete od kojih su izabrali pet najvaznijih: beg od stvarnosti,
uzbudenje, trazenje novina, socijalizacija kao i porodi¢no okupljanje.

Mohr i ostali su iste godine (Mohr et al. 1993) proucavali motive posetilaca
festivala balona i dosli do iste liste razloga posete ali sa drugacijim redosledom.
Pronadene su znacajne razlike u pogledu satisfakcije medu posetiocima koji su
prvi put dosli na festival i onih koji su viSe puta dolazili kada je re¢ o motivima
kao $to su “uzbudenje” i “trazenje novina”. Tacnije posetioci koji su stalno
posecivali ovu vrstu festival imali su jedinstvene motive dolaska. Njihovi glavni
motivi su bili potreba za uzbudenjem dok im je najmanje bilo bitno trazenje
neceg novog.

Nikolson i Pirs (Nicholson & Pearce, 2000) su poredili festivale hrane i pica
sa drugim festivalima i zaklju¢ili da se motivi njihovih posetilaca znatno
razlikuju, dok medu posetiocima festival hrane postoje slicnosti. U narednom
istrazivanju ovi autori (Nicholson & Pearce 2001) su izdvojili pet dominantnih
faktora koji motiviSu posetioce festivala hrane i pica: socijalizacija, duzina
postojanja festivala, eskapizam, zabava i porodi¢no okupljanje.

Getz i Ceng (Getz & Chang, 2002) su kreirali generalni obrazac za
istrazivanje motiva posetilaca koriste¢i tri grupe motiva: genericki motivi
putovanja (zadovolljenje potreba, trazenje i eskapizam) motivi koji su specifi¢ni
samo za festivale kao i ekstinzi¢ni motivi (posao, obaveza i podsticaj).

Kasnije studije medu kojima je i studija Cele i ostalih (Cela i ostali, 2008)
klasifikovala je motive odlaska na gastronomske festival u tri kategorije: Zelja
za odlaskom na festivali, podrzavanje, degustacija i kupovina lokalne hrane.

186



Ceng i Juan (Chang & Yuan) su istrazujué¢i motive posetilaca dosli do
saznanja da se njihovi rezultati poklapaju sa obrascem za motivaciona
istrazivanja koji su uspostavili Getz i Ceng (Getz & Cheng, 2002). Prema ovim
autorima pet najvaznijih motiva su: zabaviti se, iza¢i na svez vazduh, zato $to su
culi od nekoga i zvucalo im je zabavno, zbog razli€itih sadrzaja koji se mogu
videti i zbog promene dnevne rutine.

Novije studije o gastronomskim festivalima zasnovane na kvalitativnim
podacima, otkrile su da na satisfakciju i lojalnost posetilaca uticu lokacija i
njena pristupacnost, hrana, okolina, mesto objekata, usluga, veli¢ina festivala,
zabavni sadrzaj i tajming (Wan & Chang, 2013).

Rezultate ovih studija potvrduju i istrazivanja sprovedena u Srbiji koja su
pokazala da su najvaznije karakteristike gastronomskih festivala: vrsta kuhinje,
moguénost degustacije, estetsko oblikovanje hrane, duzina postojanja, lokacija,
zabavni sadrzaj i prateci sadrzaji (Tabela 1) (Vuki¢ & Kuzmanovi¢, 2016).

Tabela 1: Rezultati preferencija ispitanika vezani za karakteristike
gastronomskih festival (Vuki¢ & Kuzmanovi¢, 2016

Karakteristike festivala Znacajnost karakteristika (%)
Vrsta kuhinje 21.946
Moguénost degustacije 19.823
Estetsko oblikvanje hrane 19.956
Duzina postojanja 14.603
Lokacija 10.472
Zabavni i prateéi sadrzaji 13.200

U studiji koja se bavila preferencijama gastronomskih turista u Srbiji takode
su istrazeni i razlozi zbog kojih ljudi ne posecuju festivale hrane (Vuki¢ &
Kuzmanovi¢, 2016) gde je utvrdeno da su najce$¢i razlozi nedolaska :
nedovoljna informisanost, nedostatak slobodnog vremena, nedovoljna
zainteresovanost, finansijski razlozi i ostali razlozi (Slika 2).
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Slika 2: Razlozi nepose¢ivanja gastronomskih manifestacija (Vuki¢ &
Kuzmanovi¢, 2016

Analiza odgovora anketiranih ispitanika pokazala je da je razlog koji se
najcesce navodi nedovoljna informisanost, ¢ak 220 njih (51%) je navelo ovo
kao jedan od razloga, od cCega je 149 ispitanika (34.57%) neinformisanost
navela kao jedini razlog. Drugi po redu razlog zbog kojeg ispitanici retko
posecuju ili ne posecuju uopste gastronomske manifestacije je nedostatak
slobodnog vremena, gde je 113 ispitanika (26.2%) ovo navelo kao jedan od
razloga, a 60 anketiranih (13.9%) kao jedini razlog. Nedovoljno interesovanje
kao razlog zbog kojeg ne posecuju gastronomske manifestacije navelo je 57
ispitanika (13.2%) pri ¢emu samo 36 ispitanika (8.3%) apsolutno nije bilo
zainteresovano dok su ostali navodili da ili nisu obaveSteni ili nemaju
finansijskih sredstava, pa se moze izvesti zakljuCak da je moguce kreirati
interesovanje ovih ispitanika ukoliko bi oni bili dobro informisani. Anketa je
pokazala da 50 ispitanika (11.6%) ne posecuje gastronomske festivale iz
finansijskih razloga, od c¢ega njih 20 (4.6%) je navelo finansije kao jedini
razlog. Ostale razloge navelo je 11 ispitanika (2.6%), dok 46 anketiranih
(10.7%) ne zna razlog zbog kojeg ne posecuju ovakve manifestacije

Jung i ostali su zakljucili da program festivala hrane i zabavni sadrzaj imaju
direktni uticaj na ukupno iskustvo posetilaca kao i njhovu satisfakciju i ponovnu
posetu festivalima (Jung et al., 2015).

ZAKLJUCAK

Istrazivanja koja su se do sada bavila motivacionim faktorima vezanim za
gastronomske festivale, koriste¢i najcesce pitanja otvorenog tipa, pokazala su da
razliciti gastronomski festivali mogu privuéi posetioce sa slicnim motivima tako
da upravo razli¢ita vrsta hrane kao i aktivnosti mogu biti znacajan faktor
konkurentske prednosti organizatora. lako broj autora koji su istazivali
motivaciju posetilaca gastronomskih manifestacija nije veliki moze se zakljuciti
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da je moguce kreirati univerzalni upitnik bilo da su u pitanju kvalitativna ili
kvantitatvna istrazivanja.

Sto se ti¢e buduéih pravaca istrazivanja potrebno je vise staviti akcenat na
istrazivanje razloga nedolaska na ove dogadaje jer studija sprovedena u Srbiji
pokazala je da najces$¢i razlog nedolaska posetilaca je nedovoljna informisanost.
Cak i medu onima koji su kao drugi bitan razlog naveli finansijske razloge mali
je bio broj onih kojima je ovo jedini razlog. Ovakvi rezultati mogu biti znacajan
signal organizatorima manifestacija ali i turistiCkim organizacijama kako bi
kreirale adekvatnu marketing i promocionu strategiju ¢iji bi cilj bio kako
privlac¢enje novih tako i informisanje postojec¢ih posetilaca.
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