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1 UVOD

Pine in Gilmore sta leta 1998 predstavila vizijo nove paradigme, imenovane ekonomija
izkusenj (angl. Experience economy). Do takrat so ekonomisti dozivetje obi¢ajno povezovali
s storitvami, Pine in Gilmore (1998) pa sta poudarila, da so izku$nje pravzaprav loCena vrsta
ponudbe, ki se razlikuje od storitev, kot se storitve razlikujejo od izdelkov, in z vidika
ustvarjanja ekonomske vrednosti predstavljajo izkusnje naslednji nivo od storitev (prvi nivo
so surovine, drugi izdelki, tretji storitve in Cetrti izkusnje). Tako si potroSniki danes
nedvomno Zelijo izkuSenj, na kar se odziva vse ve¢ podjetij, ki oblikujejo in promovirajo
izkusnje in ne storitve ali izdelka. Lahko recemo, da so izdelki zamenljivi in oprijemljivi,
storitve neopredmetene in izkusnje nepozabne. V tej hitro rasto¢i izkustveni ekonomiji, kot
jo opredelita Pine in Gilmore (1998), potrosniki iS¢ejo Custvene spomine, obcutke in
simboliko, ki skupaj ustvarjajo celostno osebno izkus$njo, ki si jo zapomnijo dlje casa.
Dandanes so pretekli trzenjski pristopi, ki se osredotocajo na funkcionalne lastnosti in
kakovost izdelka, nezadostni (Pine in Gilmore, 2011).

Carter in Gilovich (2012) ter Walker in drugi (2016) navajajo ve¢ mehanizmov, ki
pojasnjujejo, zakaj ljudje obicajno pridobijo bolj dolgotrajno zadovoljstvo v primeru
izkuSenj, povezanih z izkustvenimi nakupi, kot v primeru nakupa izdelka ali storitve.
Izku$nje namre¢ spodbujajo vecjo druzbeno povezanost in v vecji meri definirajo identiteto
osebe, manj verjetno pa je, da bodo vzbujale negativne obcutke druzbene primerjave. Vsi
trije mehanizmi povecujejo verjetnost, da lahko izkustveni nakupi vzbudijo pri posamezniku
tudi vecji obCutek hvaleZnosti. Obenem Van Boven in Gilovich (2003) ugotavljata, da daje
razmiSljanje o izkustvenih nakupih ljudem ve¢ uZzitka kot razmisljanje o nakupih materialnih
dobrin brez dodane vrednosti.

Turizem je ena izmed panog, ki se je najprej osredotocila na ekonomijo izkusenj. Poudariti
je treba, da je turizem v zadnjih desetletjih postal ena najpomembnejsih storitvenih panog
svetovnega gospodarstva (UNWTO, 2020). Del njegovega pomena je v Siroki paleti storitev,
ki so potrebne za njegovo delovanje, kot so prevoz, nastanitev, informacije, trZenje,
kulinarika, zavarovanje itd. Kulinarika ima Se posebej pomembno vlogo pri razvoju
turisti¢nih storitev, saj predstavlja velik del turisticnih izdatkov in je za vse turiste nujna,
Cisto na vseh destinacijah (Richards, 2012). Obiskovalci in turisti namre¢ vse bolj
povprasujejo po custveno bogatih izkusnjah ter hkrati tudi po osebni interakciji z lokalnimi
skupnostmi in resni¢nimi cloveskimi povezavami (Packer in Gill, 2017). Eden takih
primerov je tudi kulinari¢ni turizem, za katerega se pojavljajo razlicni termini, kot so
prehrambni (angl. food), kulinari¢ni (angl. culinary), gastronomski (angl. gastronomic) in
gurmanski (angl. gourmet) turizem (Lopez-Guzman in drugi, 2016), in predstavlja
pomembno vrsto turizma. Prav tako pa se pri konceptualizaciji kulinari¢nega turizma veckrat
omenja razli¢ne izraze, kot je »Foodie«.

Na splosno ne gre samo za hrano ali kulinariko, ampak mora biti izkuSnja edinstvena in
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nepozabna. Long (2004) je kulinari¢ni turizem opredelil kot nacin dozivljanja drugih kultur
s hrano. Kulinari¢ni turizem ponuja nove priloznosti za skupnosti, da povezejo turizem in
lokalne prehrambne sisteme, da spodbudijo gospodarski razvoj, se odzovejo na

vwe

(MclIntosh in Siggs, 2005).

Namen magistrskega dela je prispevati k razumevanju koncepta izkustvene ekonomije in
njegovega vpliva v kulinariénem turizmu. Z obstojeo znanstveno in strokovno literaturo
zelim preuciti vpliv kulinari¢ne izku$nje na posameznika. Zato je namen raziskati, ali
kulinari¢na izkus$nja prispeva k visokemu zadovoljstvu potrosnika, ki je prisotno dlje ¢asa in
torej visa njegovo blaginjo oz. splosno pocutje, vpliva na boljSe medsebojne odnose,
socializacijo, veca obcutek hvaleznosti in srece.

Cilj dela je analizirati koncept izkustvene ekonomije na podro¢ju kulinaricnega turizma s
strani potro$nika oziroma turista. Natan¢neje je cilj ugotoviti, kateri elementi (izobrazevanje,
pobeg, zabava in estetika) izkustvene ekonomije, kot jih opredeljujeta Pine in Gilmore
(1998), najbolj prispevajo k zadovoljstvu posameznika, stopnji zadovoljstva potroSnika po
nakupu izkustvenih dobrin in obc¢utku zadovoljstva po kulinari¢nih turisti¢nih izkuSnjah. S
pomocjo strokovne literature in empiricne analize zelim ugotoviti prednosti, slabosti in
priloznosti izbolj$av kulinari¢nih dogodkov za Se boljso izkusnjo, ki si jo bodo posamezniki
zapomnili za dlje Casa.

V skladu z zastavljenimi cilji sem oblikovala pet raziskovalnih vprasanj.

RV1: Ali obstaja pozitivna korelacija med kulinari¢no turisti¢no izku$njo in ob¢utkom
zadovoljstva ter kateri so elementi izku$nje (izobraZevanje, zabava, pobeg in estetika),
ki najbolj vplivajo na zadovoljstvo posameznika?

RV2: Ali je ob vkljuditvi vseh ¢utov potrosnik bolj zadovoljen po obisku kulinari¢nega
dogodka in obstaja ve¢ja moZnost ponovnega nakupa?

RV3: Ali ima potrosnik po kulinari¢ni izku$nji obcutek, da je svoj denar dobro
porabil?

RV4: Kateri dejavniki vplivajo na potros$nika, da obcuti dolgotrajnejSe zadovoljstvo
po kulinari¢ni izkusSnji?

RVS5: Kateri so prevladujoci motivi za udelezbo na razli¢nih kulinari¢nih dogodkih?

V magistrskem delu uporabljam dve metodi raziskovanja. Prva, deduktivna metoda povzema
znanstveno in strokovno literaturo na temo ekonomije izkusenj ter kulinari¢nega turizma, ki
zajema objave znanstvenih ¢lankov, knjig in spletnih strani. Osredotocam se predvsem na
problematiko potro$niStva in predstavim koncept izkustvene ekonomije ter vse skupaj
povezem s podro¢jem kulinari¢nega turizma. Prav tako so dodani tudi psiholoski vidiki



potros$nikov, zakaj se odlo¢ajo za dolocene nakupe ter kaksen vpliv ima njihov nakup na
splo$no pocutje posameznika.

Drugi del magistrskega dela predstavlja empiricna raziskava na temo preucevanja povezave
(korelacije) med kulinari¢no turisti¢no izkusnjo in zadovoljstvom potroSnika. Analizirala
sem najbolj nepozabno kulinari¢no izkusnjo (angl. most memorable experience) in ne
najnovejSo. TakSna metoda je primerna pri preucevanju konceptov na temo ekonomije
izkusenj (Lin in drugi, 2021). Za analizo sem na podlagi petnajstih polstrukturiranih
globinskih intervjujev zbrala primarne kvalitativne podatke, ki sem jih analizirala s pomocjo
tematske analize (Braun in Clarke, 2006). Po opravljenih intervjujih sem podatke prepisala,
veckrat prebrala in pricela z belezenjem zacetnih idej. Zacela sem s kodiranjem zanimivih
znacilnosti podatkov, nadaljevala z zdruzevanjem teh podatkov, nato pa iskala teme, ki so
zdruzevale kode v potencialne teme, in zbrala vse podatke, pomembne za vsako potencialno
temo. Nato sem teme pregledala, preverila, ali delujejo v povezavi s kodiranimi izvlecki (1.
stopnja) in ustvarila celoten nabor podatkov (raven 2), ki ustvarja tematski zemljevid analize.
Nato sem dobljene teme definirala in poimenovala ter pripravila porocila, ki vsebujejo izbor
zivih, prepricljivih izvleCkov primerov, kon¢no analizo izbranih izvleckov, ki se nanaSajo na
zadnji del analize (Braun in Clarke, 2006).

Vsebinsko je magistrsko delo sestavljeno iz teoreticnega in empiri¢nega dela. Prvi del
predstavlja teoretina izhodis¢a, opredelitev ekonomije izkuSenj, izkuSenj samih,
psiholoskih vidikov potro$nistva, turizma in kulinari¢nega turizma. Drugi del magistrskega
dela pa predstavlja empiri¢na raziskava na temo preucevanja povezave (korelacije) med
kulinari¢nim turizmom in zadovoljstvom potro$nika, ki temelji na tehniki zbiranja podatkov
s poglobljenimi intervjuji.

2 EKONOMIJA IZKUSENJ

Van Boven in Gilovich (2003) lo¢ita med materialno in izkustveno porabo. Izkustveno
porabo in nakupe sta opredelila kot nakupe, opravljene s primarnim namenom pridobiti
izkusnjo: dogodek ali serija dogodkov, ki jih ¢lovek dozivi, in nakup materialnih dobrih kot
tistih, kjer je primarni namen pridobitve materialne dobrine materialni predmet, ki ga
hranimo v svoji lasti (Van Boven in Gilovich, 2003). Nakupi, kot so nakup pohisStva, oblacil,
nakita in pripomockov, so razvrS¢eni v kategorijo nakupov materialnih dobrin, na drugi
strani pa so na primer pocitnice, koncertne vstopnice, vstopnice za razlicne parke in obroki
v restavracijah opredeljeni kot izkustveni nakupi (Gilovich in Kumar, 2015). Ceprav je denar
gotovo pomemben, ko gre za izpolnjevanje osnovnih potreb, je jasno, da je za povecCanje
sreCe manj pomemben med ljudmi, ki so finanéno premoZnejSi. Ob tem se zastavlja
vprasanje, ali lahko razmeroma premozni drzavljani razvitega sveta dobijo boljsi uzitkarski
(vecje zadovoljstvo porabljenega denarja) donos svojega denarja, e ga porabijo na dolocene
nacine (Esterlin, 2003). Torej Van Boven in Gilovich (2003) ugotavljata, da se obcutek srece
v vecji meri poveca z nakupom izkusenj kot z nakupom materialnih dobrin.



Pine in Gilmore (1999) menita, da je ekonomija izkusenj kon¢na faza gospodarskega
napredka, ki se je razvila skozi stopnje surovine, blaga in storitev (Pine in Gilmore, 1998).
Tako tudi potrosniki zahtevajo in povpraSujejo po edinstveni in nepozabni izkusnji, zato
morajo podjetja razviti posebno dodano vrednost, ki presega zagotavljanje izdelkov in
storitev. Dodano vrednost morajo ustvariti tako, da uprizorijo izkusnje (Oh in drugi, 2007).
Z uprizoritvijo izkuSenj in ne samo ponujanjem storitev se povecuje tudi ekonomska
vrednost, kar Pine in Gilmore (2011) pojasnita na primeru kave. Kavno zrno je surovina, ki
ustvari nizko ekonomsko vrednost in katere cena je tudi nizka. Medtem ko ze vrecka kave,
ki jo kupimo v trgovini in je Ze surovina ponujena kot izdelek, ustvari vi§jo ekonomsko
vrednost v primerjavi s surovino. Se visjo ekonomsko vrednost, in s tem tudi ceno, pa ustvari
skodelica kave v kavarni. Vseeno pa je mozno ekonomsko vrednost kave Se povecati, in
sicer, ¢e popijemo kavo v restavraciji na znani turisti¢ni lokaciji, v prijetnem ambientu in ob
vrhunski postrezbi. Primer nara$¢anja ekonomske vrednosti razli¢nih vrst dobrin je prikazan
na sliki 1.

Slika 1: Primer narascanja ekonomske vrednosti

O Prirejanje

O Nudenje IZKUSTEV
O STORITEV
Proizvodnja
IZDELKOV
o Surovo
BLAGO

Vir: pirejeno po Pine in Gilmore (2011).

V tem hitro rastoem izkustvenem gospodarstvu potrosniki iS¢ejo Custvene spomine,
obcutke in simboliko, ki skupaj ustvarjajo celostno osebno izkusnjo, ki si jo zapomnijo dlje
casa (Pine in Gilmore, 2011). Potro$niki iS¢ejo izku$nje, ki jim zaslepijo Cute, jih osebno
angazirajo, se dotaknejo njihovih src in spodbudijo njithov um, medtem ko se prepustijo
fantazijam, obCutkom in zabavi.

Turizem je tista panoga, ki je najprej prepoznala pomen in priloZznost ustvarjanja in
uprizarjanja izkuSenj (Sternberg, 1997). Turisti¢ni trg lahko imenujemo tudi trg doZivetij, saj
dandanes nepozabna izkus$nja predstavlja novo merilo v svetu turizma, za katerega je
dozivetje klju¢nega pomena, da destinacija lahko ostaja konkuren¢na na trgu (Kim in
Ritchie, 2014). Ker turizem ponuja razline vrste izkuSenj, je ena izmed glavnih ravno



kulinari¢na izkusnja. Razumevanje spominov turistov na kulinari¢na izkusnjo je pomembno,
saj lahko kulinari¢na izku$nja deluje kot eden izmed tistih dejavnikov, ki klju¢no vplivajo
na izbiro destinacije in hkrati na celoten vtis o destinaciji (Wang in drugi, 2017). Poleg tega
lahko spomini, povezani s kulinari¢no izkusnjo, turiste Custveno navezejo na destinacijo in
okrepijo stopnjo njihove vkljucenosti in vplivajo na namere ponovnega obiska (Kivela in
Crotts, 20006).

2.1 Vrste izkuSenj

Pine in Gilmore (1998) opredelita vrste izkusnje na podlagi dveh dimenzij: stopnje udelezbe
gosta (vodoravna o0s) in vrste povezave z okoljem (vertikalna os) ali okoljskega odnosa, ki
zdruzuje udelezence z dogodkom ali izvedbo (Slika 2).

Slika 2: Klasifikacija vrst izkuSenj

ABSORPCUA
Zabavne Izobrazevalne
SODELOVANIE ~/ /' axTivNo
SODELOVANJE
D 2
Estetske Pobeg
J Y,
POTOPITEV

Vir: prirejeno po Pine in Gilmore (2011).

Prva dimenzija (na vodoravni osi) ustreza stopnji udelezbe gostov. Na enem koncu spektra
je pasivna udelezba, pri kateri posamezniki neposredno ne vplivajo na dogajanje in se
dogodka samo pasivno udelezijo. Med takSnimi udeleZenci so na primer udeleZenci
simfoni¢nega koncerta, ki dogodek dozivljajo zgolj kot opazovalci ali poslusalci. Na drugem
koncu spektra je aktivno sodelovanje, pri katerem posamezniki osebno vplivajo na vsebino
dogodka in s tem na samo izkusnjo. Med aktivne udeleZence na primer spadajo smucarji, ki
sodelujejo pri ustvarjanju lastnih izkusen;j. Toda tudi ljudje, ki si ogledajo smucarsko tekmo,
niso popolnoma pasivni. Preprosto s tem, ko so tam, prispevajo k vizualnemu in zvo¢nemu
dogodku, ki ga dozivljajo drugi (Pine in Gilmore, 2011).



Druga (vertikalna) razseznost izku$nje opisuje vrsto povezave ali okoljskega odnosa, ki
zdruzuje udelezence z dogodkom ali izvedbo. Na enem koncu tega spektra je absorpcija, na
drugem potopitev. Ljudje, ki gledajo predstavo s tribune, absorbirajo dogajanje, ki se dogaja
na odru, medtem ko so tisti, ki so na odru, potopljeni v prizore, zvoke, okolje. Povezava teh
dimenzij opredeljuje S§tiri vrste izkuSenj: dozivljajsko-zabavis¢nega, izobrazevalnega,
obcutek pobega in estetskega, kot je prikazano na sliki 2.

Sicer pa je mozno izkus$nje opredeliti Se na druge nacine. Aho (2001) deli izkusnje na
Custvene, informativne, prakticne, transformacijske (Aho, 2001). Kim in drugi (2012)
izkuSnje delijo na hedonizem, osvezitev, vkljuenost, smiselnost, znanje in novost, ce
nastejemo le nekatere.

Vrste izkusenj, kot sta jih opredelila Pine in Gilmore (1998), so opisane v nadaljevanju.
Zabavne izkusSnje

Zabavne izkus$nje so tiste, ki jih pasivno absorbiramo s svojimi Cutili in ki si jih vecina ljudi
predstavlja kot zabavo. Obicajno z zabavnimi izkuSnjami opisujemo tiste, ko si ogledamo
predstavo, poslusamo glasbo ali beremo iz uzitka (Pine in Gilmore, 2011). A ¢eprav zabavajo
Stevilne izku$nje, niso vse zabava. Zabava ponuja ne le eno najstarejSih oblik izkusenj
(zagotovo Sale obstajajo vsaj od zacetka Clovestva), temvec tudi eno najbolj razvitih in danes
najbolj obi¢ajnih in znanih. Ljudje i§¢ejo nove in drugacne smeri za vedno bolj nenavadne
izkusnje. Hkrati le malo teh izkuSenj izkljuCuje vsaj trenutno zabavo, tako da se ljudje
nasmejijo ali kako drugade uzivajo. Ze Mannell in Iso-Ahola (1987) navajata, da je sprostitev
ali zabava ena najpomembnejSih motivacijskih sil turisti¢ne izku$nje, namenjene pobegu iz
rutinskega in stresnega okolja. V turizmu oz. kulinari¢nem turizmu lahko to vrsto izkuSenj
opazimo v obliki raznih animacij v ¢asu kulinari¢nega dogodka (npr. glasna glasba v ozadju,
animacije kuharjev, zabavne predstavitve), ki dogodke mocno popestrijo, jim vnesejo
dodatno zabavo in tako naredijo samo kulinari¢no izkusnjo Se bolj nepozabno.

Izobrazevalne izkusnje

Tako kot pri zabavnih izkusnjah tudi pri izobraZevalnih gost absorbira dogodke, ki se
odvijajo pred njim. Za razliko od zabave pa izobrazevanje vkljuCuje aktivno sodelovanje
posameznika. Za resni¢no obveS¢anje ljudi in povecanje njihovega znanja ali spretnosti
morajo izobraZevalni dogodki aktivno vklju€evati um (za intelektualno vzgojo) ali telo (za
telesno vzgojo). Aktivni poudarek se bo preusmeril s ponudnika na uporabnika, z
izobrazevalcev (uciteljev) na ucence (ucence), izobrazevalni akt pa bo vedno bolj prisoten
pri aktivhem ucencu kot ucitelj — vodja. Na novem u¢nem trgu so kupci, zaposleni in
Studentje vsi aktivni u€enci ali, Se natancneje, interaktivni ucenci (Pine in Gilmore, 2011).
Tako podro¢je izkuSenj pri kulinaricnem turizmu vidimo pri pridobivanju znanja na
kulinariénih dogodkih, kot so razne dodatne informacije o izvoru hrane, tuji kulinariki,
nacinu priprave, tudi novi recepti (Morgan in Xu, 2009).



Estetske izkuSnje

Pri estetskih izkusnjah so posamezniki potopljeni v dogodek ali okolje, vendar nanj vplivajo
le malo ali ni¢, zaradi cesar okolje (ne pa tudi sami) ostane v bistvu nedotaknjeno (Pine in
Gilmore, 2011). Estetske izkusnje so na primer ogledovanje umetniSkega dela v galeriji ali
muzeju in sedenje v kavarni na glavnem trgu ene izmed evropskih prestolnic. Medtem ko se
gostje, ki se udelezujejo izobrazevalne izkusnje, morda zelijo kaj nauciti, izkusnje pobega
zelijo narediti, zabavne izkuSnje Zelijo uZzivati, tisti, ki se udelezijo estetske izkusnje, jih
preprosto zelijo videti in okusiti.

Na primer v kavarni Rainforest se gostje znajdejo med gosto vegetacijo, narascajoco
meglico, kaskadnimi slapovi in celo presenetljivo strelo in grmenjem. Srecajo zive tropske
ptice in ribe, pa tudi umetne metulje, pajke, gorile in, ¢e pogledajo od blizu, snaznega
otroskega krokodila. Upostevati je treba, da kavarna Rainforest, ki zdruzuje jedilnico s
trgovino in §teje za "divji kraj za nakupovanje in hrano", ni namenjena simulaciji izkuSenj v
dezevnem gozdu, temve¢ Zeli uprizoriti dolo¢eno estetsko izkusnjo, ki jo nudi kavarna
Rainforest. Estetski vidiki izkusnje so lahko povsem naravni, kot na primer ob ogledu
nacionalnega parka; umetni, ko vecerjamo v kavarni Rainforest; ali nekje vmes, kadar
kupujemo v trgovini z dodanimi elementi. Vsaka izku$nja, ustvarjena znotraj posameznika,
je resni¢na, ne glede na to, ali so drazljaji naravni ali umetni. V kulinariénem turizmu na
kulinaricnem dogodku je lahko estetska vrsta izkusnje predstavljena v obliki urejenega
okolja, primernih sedi$¢ in stojiS¢ za pokusino hrane, locevanja odpadkov, primernih in
urejenih stojnic s hrano (Kim in Chen, 2019).

Izkusnja pobega

Nepozabna sreCanja izkuSenj pobega vkljucujejo veliko vecjo poglobljenost kot zabavne ali
1zobrazevalne izkuSnje. Dejansko so izkus$nje pobega nasprotje Ciste zabave. Gostje izkuSen;
pobega so vanje popolnoma potopljeni kot aktivno vkljuceni udelezenci (Pine in Gilmore,
2011). Primeri izkuSenj pobega vkljuCujejo na sploSno umetne dejavnosti, kot so
pohodniStvo po tematskih parkih, igre na sreo v igralnicah, igranje racunalniskih iger,
klepet na spletu ali celo sodelovanje v igri paintballa v lokalnih gozdovih. Ljudje, namesto
da bi igrali pasivno vlogo, ko opazujejo druge, kako delujejo, postanejo igralci, ki lahko
vplivajo na potek dogajanja. Kljub oznacbi se gostje, ki sodelujejo v izkusnjah pobega, ne
samo odpravijo, ampak tudi potujejo do doloCenega kraja in dejavnosti, ki je vredna
njihovega ¢asa. Nekateri dopustniki, ki se ne morejo ve¢ samo kopati na soncu, na primer
rolajo, deskajo na snegu, plezajo, dirkajo s Sportnimi avtomobili ali pa se udelezujejo drugih
ekstremnih Sportov.

2.2 Znacilnosti izkuSenj

Izku$njo lahko identificiramo kot dusevni pojav, saj ne zadeva fizi¢nih potreb, kot na primer
izdelek, ali reSevanja materialnih ali intelektualnih potreb, kot na primer storitve (Giddens,
1991). 1zkus$nje ni mogoce shraniti na enak nacin kot dobrino in ni nujno, da resi kakr§nokoli
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tezavo. IzkuSnja je nekaj, kar se zgodi v glavah ljudi, je dolo¢eno z zunanjimi draZzljaji in
temelji na dusevnem zavedanju, ki temelji na posameznikovih preteklih izku$njah in
potrebah (Giddens, 1991).

Ceprav mislimo, da se o izkugnji ne govori prav dolgo in da je to novodobna veja ekonomije,
pa temu ni tako. IzkuSnje obstajajo ze od nekdaj, vendar so jih potrosniki, podjetja in
ekonomisti strnili v storitveni sektor, skupaj s takSnimi nenavadnimi dejavnostmi, kot so
kemic¢no ¢iS€enje, popravila avtomobilov, distribucija in telekomunikacije. Ko oseba kupi
storitev, kupi vrsto nematerialnih dejavnosti, ki se izvajajo v njenem imenu. Ko pa kupi
izkusnjo, kupi ¢as, ko uziva v seriji nepozabnih dogodkov, ki jih podjetje ponuja — tako kot
v gledaliski predstavi —, da ga pritegne na svoj personalizirani nacin (Pine in Gilmore, 2011).

Van Boven in Gilovich (2003) sta poudarila, da opredelitev izkustvenih in materialnih
nakupov temelji na ideografskih namenih ljudi glede njihove nalozbe. Isti nakup (npr. avto)
ima lahko razlicen pomen za ljudi (»potrebujem boljse ravnotezje na gorskih zavojih« ali
»zelim dodati v svojo zbirko«). Materialna lastnina se navsezadnje s€asoma fizi¢no obdrzi,
izkusnje pa ne. Nadaljnje uzivanje v izkusnjah je le posredno — prijeten spomin, ugodna
samopodoba ali prijetna zgodba.

Izkusnje so se pojavile, da ustvarijo novo vrednost. Tako kot so ljudje zmanjSali nakupe
blaga, da bi porabili ve¢ denarja za storitve, tudi natan¢no preucujejo ¢as in denar, ki ga
porabijo za storitve, da bi naredili prostor za bolj nepozabne in bolj cenjene izkusnje (Pine
in Gilmore, 2011). IzkuSnje so gospodarska ponudba, ki se razlikuje od storitev in blaga,
vendar je bila do zdaj ve¢inoma neprepoznana (Pine in Gilmore, 2001). Ko nekdo kupi
blago, prejme oprijemljivo stvar, ko kupi storitev, kupi komplet nematerialnih dejavnosti,
ampak ko kupi izku$njo, placa za nepozaben dogodek. Zavedati se je treba, da blago in
storitve niso ve¢ dovolj za pospeSevanje gospodarske rasti, ustvarjanje novih delovnih mest
in ohranjanje gospodarske blaginje. Da bi dosegli rast prihodkov in vecjo zaposlenost, je
treba oblikovanje izkuSenj zasledovati kot lo¢eno obliko gospodarske proizvodnje. Dejansko
je v svetu, nasi¢enem z ve¢inoma nediferenciranim blagom in storitvami, najvecja priloznost
za ustvarjanje vrednosti v uprizarjanju. Podjetja ne ponujajo ve¢ samo blaga ali storitev,
temveC izkuSnjo, bogato z obcutki, ustvarjeno znotraj vsake stranke. Vse predhodne
ekonomske ponudbe ostajajo zunaj kupca na dosegu roke, vendar so izkuSnje same po sebi
osebne. Dejansko se pojavijo pri vsakem posamezniku, ki je sodeloval na Custveni, fizi¢ni,
intelektualni ali celo duhovni ravni. Vsaka izku$nja izhaja iz interakcije med uprizorjenim
dogodkom in predhodnim stanjem duha in bitja posameznika, zato se izkuSnje
posameznikov med seboj razlikujejo (Pine in Gilmore, 2011).

Poskus nekoliko natan¢nejSe opredelitve pojma izkusnje najdemo v konceptu pretoka (angl.
flow), ki ga je razvil psiholog Csikszentmihalyi (2002). Pretok je obcutek, ko ¢lovek opravi
doloceno dejavnost, kot je to na primer vzpenjanje na goro ali branje zbranih del
Dostojevskega, in ga popolnoma prevzame. Csikszentmihalyi (2002) trdi, da tak pretok daje
optimalne izkusnje. Vendar koncept izku$nje vkljucuje ve¢ kot to, saj je izkusnja lahko tudi



pasivno nenamerno opazovanje neznanega mestnega prostora, kot je trg s posebnimi
zgradbami ali razli¢ni dogodki (Csikszentmihalyi, 2002).

Ne glede na to, kako lahko potegnemo mejo med izkuSnjami in ostalim, se izkuSnje dogajajo
v glavah ljudi, ki jih izzovejo zunanji drazljaji. Isti drazljaj ne izzove izkuSnje pri vseh ljudeh.
Ali je izkuSnja izzvana, je odvisno od stanja dusevne pripravljenosti posameznika (Sundbo
in Serensen, 2013), zato je treba omeniti podjetja, ki s svojimi ponudbami potrosnikom
omogocajo raznorazne izkuSnje. Taka podjetja ne prinasajo izkusenj, lahko pa oddajajo
elemente, ki delujejo kot zunanji drazljaj, in potrosniki, kot sprejemniki, pridobijo izkusnjo.
Vendar posiljatelj drazljajev (v tem primeru podjetje) ne more poskrbeti, da vsi sprejemniki
(potrosniki) dobijo izkusnjo, in ¢e jo dobijo, da bodo dobili enako izkusnjo. To je odvisno
od trenutnega stanja njihove pripravljenosti na izkusnje (Sundbo in Serensen, 2013).

Ceprav izkusnje same nimajo otipljivosti, si jih ljudje mo¢no Zelijo, saj ostane vrednost
izkusenj Se dolgo v spominu kupcev. Podjetja, ki ustvarjajo takSne izkusnje, ki ustvarjajo
sreo, ne samo, da si prisluzijo mesto v srcih potro$nikov, temvec¢ si tudi prisluzijo njihov
denar in ¢as (Pine in Gilmore, 2011). Pet ¢util — vid, zvok, dotik, okus in vonj — se uporablja
v senzori¢nem trzenju za komunikacijo s potrosniki (Hulten, 2011). Omogocanje nepozabnih
izkusenj je nov standard, h kateremu gravitira turisticna industrija. Dolgoro¢no lahko
nepozabne izkus$nje s€asoma pomagajo oblikovati ob¢utek vznemirjenja ali globok obcutek
uzitka in postanejo tok tega, kako se je treba spominjati zivljenja. Koncept veccutnih
izkusenj blagovne znamke, ki najbolje zadovoljuje stranke, je klju¢na marketinska strategija
za ustvarjanje nepozabnih izkuSenj (Krishna in Schwarz, 2014). Zato se Steje, da je
sposobnost ustvarjanja nepozabnih veccutnih izkusenj obedovanja pomembna.

Izhodis¢e teh pristopov je prenovljen nadin obravnavanja znanega koncepta potroSnje:
celostna izkusnja, ki vkljucuje osebo, v nasprotju s stranko, kot celoto na razli¢nih ravneh in
v vsaki interakciji med tako osebo in podjetjem ali ponudbo podjetja (LaSalle in Britton,
2003). Tisto, kar prispeva k ustvarjanju vrednosti, ni toliko prodajanje nepozabnih izkuSenj,
temve¢ omogocanje kupcu, da zivi vse trenutke odnosa s podjetjem na odlicen nacin, tudi
nad njegovimi pri¢akovanji (LaSalle in Britton, 2003), ali, po mnenju Prahalada in
Ramaswamyja (2004), soustvarjanje lastne, edinstvene izkuSnje s podjetjem. S tega vidika
podjetja ne prodajajo (ali uprizarjajo, glede na perspektivo Pina in Gilmora) izkuSenj, ampak
prej zagotavljajo artefakte in kontekste, ki spodbujajo izkuSnje in ki jih lahko potro$niki
pravilno uporabijo za soustvarjanje lastnih, edinstvenih izkuSenj (Gentile in drugi, 2007).

Na podroc¢ju kulinaricne izkuSnje imata hrana in pijaca pomemben vpliv na spomin o
izkuSnji, saj pogosto vkljucuje vseh pet c¢utov (Sutton, 2010), hrana pa lahko vzbudi
kognitivni, Custveni in fizicni spomin (Holtzman, 2006). Vendar je tezko objektivno opisati
povezavo med hrano in spominom. Eden glavnih razlogov je, da je spomin tezko opredeliti
(Berliner, 2005), saj se lahko nanasa na individualni, druzbeni ali kolektivni spomin. Berliner
(2005) trdi, da je izraz spomin nejasen in zmeden, in poudarja, da raziskovalci pogosto
zdruzujejo ali zamenjujejo pojma kulture in spomina. Spomin je stalen proces, ki lahko daje



pomen preteklosti (Holtzman, 2006) na individualni ali druzbeni ravni. Spomini na
vsakodnevne izkusnje hrane so pogosto del skupne kulturne izkusnje in povezani s skupno
kulturno identiteto (Holtzman, 2006). Osella in Osella (2008) sta zapisala, da so nenavadni
dogodki, kot so pogostitve, namenjeni temu, da zabavajo obiskovalce, vzbudijo in ustvarijo
spomine in ponudijo povezave kulinari¢nih spominov in potovanj ter obratno potovanj in
kulinari¢nih spominov. Hrana se bo mnogim med potovanjem morda najbolj vtisnila v
spomin iz vec razlogov. Prvi¢, spomini na hrano se pogosto nanasajo na dolo¢eno izkusnjo,
zato jih je mogoce kategorizirati kot dogodke. Na primer med potovanjem je celo "obicajne"
dejavnosti (na primer prehranjevanje) mogoce opredeliti kot "izjemne" zaradi drugacne
hrane ali okolice. Potovanja pogosto prinasajo ta element novosti s predstavitvijo raznolike
hrane v razli¢nih okoljih z razli¢nimi ljudmi (Stone in drugi, 2017).

2.3 Psiholoski vidiki izkustvene ekonomije

S psiholoskega vidika je treba razumeti, zakaj izkuSnje v vecini prinesejo trajnejSe
zadovoljstvo kot nakup materialnih dobrin. Van Boven in Gilovich (2003) sta predlagala tri
mozne razloge, zakaj izku$nje po navadi nudijo ve¢ hedonske koristi kot nakupi materiala:
bolj so odprte za pozitivne reinterpretacije, postanejo bolj pomembni deli njihove identitete
in bolj spodbujajo druzbene odnose. Carter in Gilovich (2012) ter Kumar in drugi (2020)
navajajo ve¢ mehanizmov, ki pojasnjujejo, zakaj ljudje obicajno pridobivajo bolj trajno
zadovoljstvo zaradi izkustvenih nakupov kot od materialnih nakupov. Izkusnje spodbujajo
vecjo druzbeno povezanost kot materialne dobrine ter v vec¢ji meri definirajo identiteto
osebe. Vsi trije mehanizmi povecujejo verjetnost, da lahko izkustveni nakupi vzbudijo pri
posamezniku tudi vecji obcutek hvaleznosti. Obenem Van Boven in Gilovich (2003)
ugotavljata, da razmisljanje o izkustvenih nakupih daje ljudem ve¢ uzitka kot razmisljanje o
nakupih materialnih dobrin brez dodane vrednosti.

Knutson in drugi (2007) trdijo, da denar, ki ga dobimo ali porabimo, povzroca ¢ustveno
obremenjenost, saj ustvarja ob¢utke ugodja ali bole¢ine. Mattila in Wirtz (2000) trdita, da
kljub temu, da je porabljen denar mozZzno obravnavati kot rezultat nekaterih stroSkov in
koristi, odlocitev za porabo ni zgolj neka hladna kognitivna kalkulacija, ampak afektivni
dogodek, ki vklju€uje nekaj ravnovesja uzitka in bolec¢ine. Nakupe opravljamo z namenom
proizvodnje neke Custvene izkusnje (Mattila in Wirtz, 2000).

Uc¢inek, ki ga doZivimo kot posledico dolo€enega nakupa, se ne za¢ne v trenutku, ko je denar
porabljen, ampak obstajajo Custva, ki jih ¢utimo Ze pred nakupom in ki odmevajo Se dolgo
v prihodnost (Loewenstein in drugi, 2001).

Johns Hopkins Medical Institutions (2007) navaja, da obsezne psiholoske raziskave o
osebnih izkusnjah potrjujejo, da so dogodki, ki se zgodijo v povecanih ¢ustvenih stanjih, kot
so strah, jeza in veselje, veliko bolj nepozabni kot manj dramati¢ni dogodki. Deli moZzganov,
kjer so shranjeni spomini, morajo razlikovati med pomembnimi izkuSnjami in tistimi, ki
imajo manj pomembnosti, pri ¢emer dajejo prednost preoblikovanju prvih v dolgorocni
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spomin, so pojasnili raziskovalci.

Na podrocju turizma se Custva nanasajo na custveno stanje osebe med turisti¢no izkusnjo.
Studije, ki so jih opravili Pestana in drugi (2020) o turisti¢nih izku$njah, so pokazale, da
Custvene reakcije pozitivno vplivajo na dolgozivost spomina turista o sami turisti¢ni
izkusnji. Turisti se na sploSno spominjajo pocitnic na pozitiven nacin, kar je povezano s
pozitivnimi Custvenimi izkusnjami med pocitnicami. Po drugi strani pa Mackenzie in Kerr
(2013) pravita, da je potovanje lahko tudi stresno in povezano tudi z negativnimi ¢ustvenimi
izidi. Negativna ¢ustva so povezana s pomanjkanjem zadovoljstva in turisti lahko v obeh
zaznajo negativno izku$njo turisti¢ne destinacije ali v kakovosti opravljene storitve. Prav
tako Sthapit in drugi (2019) pravijo, da €e so ta Custva dovolj intenzivna, lahko ustvarijo
negativne nepozabne izkusnje. Custva so zato pomemben kazalnik popotniskih izkugenj
upravljanja.

3 KULINARICNI TURIZEM

Kulinari¢ni turizem vkljucuje aktivno iskanje edinstvenih in nepozabnih izkuSenj pri
uzivanju hrane in pijace ter agroturisticnih izkusenj, ki povezujejo pridelavo na tem obmocju
s tem, kar pripravljajo in uZivajo domacini (Culinary Tourism Alliance, 2020). Hrana in
pijaca lahko obogatita skoraj vsako turisticno izku$njo. Razvoj kulinaricnega turizma je
proces, s katerim zeli destinacija s pomocjo dejavnosti, povezanih s turizmom, povecati
gospodarski potencial svojih lokalnih dobaviteljev. Kulinari¢ni turizem lahko igra
pomembno vlogo pri ohranjanju lokalne dediS¢ine, pri tem pa gradi na obstojecih turisticnih
bogastvih in spodbuja inovacije (UNWTO, 2020). S poveCanjem povprasevanja
obiskovalcev po lokalni hrani in pijaci kulinari¢ni turizem prispeva k dolgorocni trajnosti
lokalnega kmetijstva, Zivilskih sistemov, skupnosti in kulture.

Kulinari¢ni turizem je v zadnjem desetletju doZivel eksponentno rast, saj je izredno
priljubljen med profesionalnimi kuharji, poznavalci vin in ljubitelji hrane (UNWTO, 2020).
Zaradi tega so mesta, ki so Se posebej znana po odli¢ni hrani in pijaci, zacela ponujati
organizirane izlete, ki popeljejo ljudi na najboljSa kulinariéna mesta. Ti izleti lahko
vklju€ujejo tudi nekaj ogledov in drugih zabavnih dejavnosti ob strani. Turisti¢ne skupine
vodijo v kraje, za katere sicer morda ne bi vedeli. Ogled s hrano je zato odli¢na ideja za tiste,
ki se Zelijo izogniti turistiénim pastem in resni¢no uZivati v prehranjevanju kot domacini.
Poleg tega skupine za izlete s hrano med seboj predstavljajo tudi podobno mislece
posameznike, ki so tam, da bi dobili nepozaben okus kraja. Ko turisti okusijo lokalno
kuhinjo, so predstavljeni v kulturi destinacije, ¢ustvene vezi pa so lahko posledica teh
okusnih srec¢anj (Stone in drugi, 2017). Lokalne izkuSnje hrane so dojeta kot prijetne
dejavnosti in vzbudijo dolo¢ene Custvene odzive, vklju¢no z uzitkom, veseljem in obcutkom
izpolnitve.
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3.1 Znacilnosti in definicija kulinari¢nega turizma

Za izkusSnje, povezane s prehranjevanjem v turisticni destinaciji, se uporabljajo Stevilni
razli¢ni termini, kot so prehrambni (angl. food), kulinari¢ni (angl. culinary), gastronomski
(angl. gastronomic) in gurmanski (angl. gourmet) turizem (Sanchez-Canizares in Lopez-
Guzman, 2012), in predstavljajo pomembno vrsto turizma. Nekateri akademiki trdijo, da so
si izrazi zelo podobni in se v nekaterih primerih dejansko uporabljajo zamenljivo (Horng in
Tsai, 2012). Vendar se ti izrazi obi¢ajno uporabljajo v nekoliko drugac¢nih kontekstih in
pomen vsakega predstavlja razlicne poglede v strukturi gostitelj — gost — turizem.

Kulinari¢ni turizem je najbolj uporabljen izraz za opis oblike turizma, ki pomembno
poudarja odnos med notranjimi in zunanjimi ustvarjalci s hrano kot kulturo (Horng in Tsai,
2010). Izraz se v literaturi uporablja za namigovanje na nesporno in notranjo povezavo med
hrano in kulturo, ki se razlikuje pri drugih podobnih izrazih. Na primer, Horng in Tsai (2010)
trdita, da je kulinari¢na izkus$nja povezana z drugimi dejavnostmi, povezanimi s hrano, kot
sta kulturno ucenje in prenos znanja o destinaciji. Na hrano v kulinari¢nem turizmu gledamo
kot na medij kulturnih izkuSenj, zato je kulinari¢ni turizem opredeljen z izkuSnjami pri
dejavnostih s hrano in posledi¢no potrosnjo, tudi zaradi Zelje po vkljucenosti posameznika
(Smith in Xiao, 2008). Na splosno ne gre samo za hrano ali kulinariko, ampak mora biti
izkusnja edinstvena in nepozabna. Long (2004) je kulinari¢ni turizem opredelil kot nacin
dozivljanja drugih kultur s hrano. Germann Molz (2007) je kasneje kulinari¢ni turizem
opredelila kot obcutek za poznavanje ali izku$nja druge kulture, pa tudi izvajanje
pustolovscine, prilagodljivosti in odprtosti za katerokoli drugo kulturo. Lokalna hrana
drzave je povezana s kulturo in podobo drzave, predstavlja tudi osrednji izraz nematerialne
dediscine destinacije, turisti pa lahko s svojimi jedilnimi izkuSnjami pridobijo resni¢no
pristno kulturno izku$njo (Okumus in drugi, 2008). Kulinari¢ni turizem ponuja nove
priloZnosti za skupnosti, da poveZejo turizem in lokalne prehrambne sisteme, da bi
spodbudile gospodarski razvoj, se odzvale na povprasevanje po kakovostni hrani in

ovwe

Medtem ko se je kulinari¢ni turizem nanasal na dejavnosti, povezane s hrano, v smislu
kulturne porabe, jih prehrambni turizem oznacuje kot fizi¢ne izkuSnje, ki jih spodbuja zelja
po sodelovanju z lokalno hrano (Bertella, 2011). Z drugimi besedami, pomen lezi v fizi¢no
uteleSenem in Cutni izkusnji sami, medtem ko se pomen kulinari¢nega turizma osredotoca
na kulturne informacije, pridobljene s to fizi€no izkus$njo. Oba izraza se uporabljata za
razumevanje zelja turistov in dejavnosti hrane.

Izraz gastronomski turizem ali gastronomija je danes najbolj pogosto uporabljen izraz.
Hegarty in O'Mahony (1999) razpravljajo o gastronomiji v smislu kraja hrane znotraj kulture
in Zivljenjskega sloga druzbe. Medtem ko se kulinari¢ni turizem nanasa na kulturno izkusnjo
turistov, gastronomski turizem zadeva mesto hrane v kulturi gostitelja (Sanchez-Canizares
in Lopez-Guzman, 2012).
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Poleg tega, da je za kulinari¢ni turizem vec razli¢nih izrazov, kot so gastronomija,
prehrambni in kulinari¢ni turizem, obstaja tudi ve¢ pogledov, ki opisujejo, kaj hrana v
turizmu resni¢no pomeni. Opredelitve, ki jih uporabljajo akademiki, lahko razdelimo na
naslednje perspektive: perspektiva na podlagi dejavnosti, perspektiva na podlagi motivacije
in meSana perspektiva, ki so povezane s turisti kot obseg raziskav, ter hrana in Zzivilski
turizem v kontekstu destinacije, predvsem raziskave o razvoju in upravljanju destinacije
(Ellis in drugi, 2018).

Kako pomembna je kulinarika med turisticno izku$njo, sta pokazala ze Ritchie in Zins
(1978), ki sta na podlagi intervjujev obiskovalcev in prebivalcev ugotovila, da je kulinarika
v destinaciji drugi najpomembne;jsi element privlacnosti destinacije. Quan in Wang (2004)
sta razvila model, ki opisuje izkus$njo hrane kot potrosnika izkusnje ali »vrhunec« izkusnje.
Tako Quan in Wangov model (2004) kaze na pomen edinstvenosti hrane za nepozabno
kulinari¢no izkusnjo. Omejitev tega modela pa je, da ne uposteva drugih elementov, kot sta
kakovost storitev in okolje. Canny (2014) je ugotovil, da je kakovost storitve glavni
dejavnik, ki vpliva na zadovoljstvo v restavraciji, sledila sta kakovost hrane in fizi¢no okolje.

Kraj lahko vpliva tudi na nepozabne kulinari¢ne izkusnje (Tsai, 2016). Tsai (2016) je pri
raziskovanju lokalne kulinarike v Tajvanu ugotovil, da so potniki, ki poznajo lokalno
kulinariko, izrazili vi§jo stopnjo navezanosti na cilj, saj hrana zdruzuje obiskovalce z lokalno
kulturo. Lin in Mao (2015) sta v raziskavi o hrani in spominkih ugotovila, da hrana pomaga
turistom, da cenijo abstraktno kulturo na oprijemljive nacine, ki lahko ustvarijo povezavo s
kulturo. Nepozabne turisti¢ne izkusnje so v prvi vrsti veljale za destinacijo ali potovanje kot
celota, vendar so posamezni elementi (na primer kulinarika) vir Stevilnih spominov.

Stone in drugi (2017) so na podlagi ve¢ kot tiso¢ anketirancev iz §tirih drzav in na podlagi
njihovih najbolj nepozabnih izkuSenj s hrano in pijaCo med potovanjem opredelili pet
glavnih elementov, ki vodijo do nepozabne hrane, pijace ali kulinari¢nih izkuSenj med
potovanjem. Pet elementov, ki vodijo k nepozabnim izku$njam potovanja s hrano, so zauzita
hrana ali pijaca, lokacija, spremljevalci in turisti¢ni elementi (npr. novost, pristnost). Ceprav
so bili ti elementi pogosto omenjeni skupaj, je en sam element (na primer izjemen pogled ali
predjed) zadostoval za nepozabno izkusnji. Sirok nabor nepozabnih izkusen;j je segal od
kulinari¢nih do preprostih, od namernih do nenavadnih. Medtem ko so bila lokalna ali pristna
zivila pogosto omenjena, vklju€ujejo Stevilne izkusnje zivila, ki niso lokalna. Na splosno so
bili elementi, ki vodijo v nepozabne kulinari¢ne turisticne izkuSnje, bolj specifi¢ni kot tisti
za nepozabne turisticne izkuSnje. Nepozabna turisticna destinacija pa ni potrebna za
nepozabno izkusnjo hrane in pijace. Ponudniki turizma lahko te elemente uporabijo za boljse
ustvarjanje svojih kulinari¢nih zgodb na destinaciji.

Na podro¢ju kulinari¢nega turizma se je na primer v zadnjih desetletjih vzpostavila skupina
sodobnih gurmanov oz. t. i. foodijev, ki turisticno ponudbo podrejajo Zelji po novih
kulinari¢nih izku$njah, kar ne vpliva le na mednarodno, ampak tudi lokalno raven turizma
(Jovanovi¢, 2016). Ryan in Crotts (1997) sta hrano obravnavala kot najbolj prijetno
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dejavnost, ki jo turisti opravljajo med pocitnicami. Po mnenju Frochota (2003) turizem,
povezan s hrano, turistom omogoca, da doseZzejo zelene cilje sprostitve, vznemirjenja,
eskapizma. Poleg tega je Studija, ki so jo opravili Sparks in drugi (2003), pokazala, da
obedovanje ponuja priloznosti in izkus$nje, ki prispevajo k uzitku ali zadovoljstvu turistov

Konceptualizacija kulinari¢nega turizma

Ellis in drugi (2018) pravijo, da kulinari¢ni turizem izhaja oziroma ga sestavlja pet
konceptov oz. tem, ki so motivacija, kultura, pristnost, upravljanje in trzenje ter ciljna
usmerjenost (Slika 3). Vsaka predstavlja del kulinari¢nega turizma in skupaj sestavljajo
celoto.

Slika 3: Koncepti kulinaricnega turizma

Motivacija

Ciljna

usmerjenost

KULINARICNI
TURIZEM

Upravljanje
in trZenje

Vir: prirejeno po Ellis in drugi (2018).

Kulinari¢ni turizem za turiste pomeni kulturno izkuSnjo (pristno dozivetje in kulturno
ucenje), cutno privlacnost (Cutni uzitek skozi okus, vonj, dotik itd.), omogoca medosebne
odnose (omogoca namre¢ socialno interakcijo skozi izkuSnje), povzro¢i navduSenje
(vznemirljive in razli€ne izkusSnje, pobeg) in omogoca tudi skrb za zdravje (Kim in Eves,
2012). V primeru kulinari¢nega turizma lahko govorimo o kombinaciji potrebe in izgovora
za potovanje. Ellis in drugi (2018) locijo tudi med razli¢nimi motivacijami za kulinari¢ni
turizem in opredelijo notranjo motivacijo, ki izhaja iz posameznika in je usmerjena v
zadovoljitev potreb in vkljucuje, kako govorimo o tem, ter zunanjo motivacijo, ki izhaja iz
zelje po ucenju, iskanju novega znanja in tudi razvijanja svojih spretnosti. Sicer pa Ellis in
drugi (2018) opredelijo tudi motive za kulinaric¢ni turizem, ki segajo od iskanja pristnih
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izkuSenj do sodelovanja na prireditvah s hrano. Motivacija je torej kljucni element
oblikovanja in ustvarjanja kulinari¢nega turizma, od fizi¢nih do fizioloskih, od varnosti do
kulturnih in druzbenih potreb oziroma najdemo med motivi tudi iskanje pripadnosti,
zadovoljitev potreb po prestizu, statusu ali samoaktualizaciji (Ellis in drugi, 2018).

Hrana je kulturna tocka, ki vsebuje popolnoma edinstvene podatke o kulturi in lokalnem
okolju, iz katerega izvira (Montanari, 2009). Pravzaprav hrana in kulinarika in s tem razli¢ne
jedi in nacini prehrane predstavljajo enega izmed gradnikov identitete destinacije (Huang,
2009). Hrana je nelocljivo povezana s krajem, kjer je proizvedena, in se lahko Steje za izraz
lokalnih na¢inov porabe in lokalne prakse pridelave ali proizvodnje, povezane z ozemljem
in njegovo zgodovino (Cianflone in drugi 2013, str. 336). Kulinari¢ne izku$nje med
turisticnim potovanjem omogocajo ucenje o razli¢nih kulturah in na ta nacin turist iSce
izkuSnje in znanje o lokalnem okolju, obicajih, lokaciji in tako ustvarjajo obcutek o kraju in
identiteti (Ellis in drugi, 2018).

Pristnost je pomemben vidik izkus$nje s kulinari¢énim turizmom, saj se prek drugih povezav
poveze s krajem, geografijo, kulturo in okusi. Tako pristnost in hrana v turizmu igrata
pomembno vlogo in sta vezani na kulturne, zgodovinske in krajinske vidike. Za turista je to
podatek o hrani in njenem poreklu, dedis¢ini, podrobnosti o tem, kje, kako in kdo ustvarja
hrano. Kulinari¢ni turizem in pristnost sta povezana tudi s socialno kulturnim kapitalom in
s tem povezanim znanjem o hrani (Ellis in drugi, 2018).

Barr in Levy (1984) opredeljujeta izraz »Foodie« tako: »Foodie je oseba, ki je zelo, zelo,
zelo zainteresirana za hrano. Foodieji so tisti, ki se o hrani pogovarjajo na vseh druzbenih
dogodkih — slinijo se ob pogovorih o restavracijah, receptih, radicu. Tovrstne teme se jim
nikakor ne zdijo trivialne. Na hrano gledajo kot na umetnost; obravnavajo jo na enakem
nivoju kot katerokoli umetnisko sliko ali gledalisko delo.« (Barr in Levy, 1984, str. 6) Getz
in drugi (2014, str. 6) pravijo, da so foodieji ljubitelji hrane — za njihovo identiteto so klju¢ni
skrb za kakovostno hrano, kuhanje, uzivanje v hrani z drugimi in izkus$nje, povezane s hrano.
Za foodieje velja, da je hrana del zivljenjskega sloga, kar pomeni, da se odpravijo na
potovanja in izlete, da bi pridobili nove, avtenti¢ne kulinaricne izku$nje.

4 CELOSTNA IZKUSNJA KULINARICNEGA TURIZMA

Celostno izkusnjo Richardson (2015) definira kot »skupno vsoto obcutkov, ki jih je kupec
nabral v svojem odnosu do blagovne znamke ali podjetja v ¢asu svojega obstoja kot kupca«
(Richardson, 2015). Tung in Ritchie (2011, str. 1369) pa jo definirata kot »posameznikovo
subjektivno vrednotenje in podvrZenost (tj. afektivnemu, kognitivnemu in vedenjskemu)
dogodkom, povezanih z njegovimi turisti¢nimi aktivnostmi, ki se zacne pred (j.
nacrtovanjem in pripravo), med (tj. ob cilju) in po potovanju (tj. spominjanje)«.

Turisticna izkusSnja velja za edinstveno, Custveno bogato in zelo osebno (Long, 2004).
Povprasevanje po Custveno bogatih izkusnjah, ki so tudi posledica osebne interakcije z
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lokalnimi skupnostmi in resni¢nimi ¢loveskimi povezavami, naras¢a (Packer in Gill, 2017).
Ker so izdelki in storitve postali zamenljivi in se ponavljajo, je postala teznja po edinstvenih
in privla¢nih izkus$njah in dozivetjih v kontekstu turizma klju¢na (Neuhofer in Buhalis,
2013). Hkrati izkusSeni turisti Zelijo takSne turisti¢ne izkusnje, ki spreminjajo perspektivo,
jih navdihujejo na globlji ravni, spodbujajo globalno drzavljanstvo in vsebujejo razvojne
lastnosti, ki spodbujajo osebno preobrazbo. Razumevanje potrosnikov in njihovih
potrosniskih izkuSenj z izdelki in storitvami, blagovnimi znamkami, tako v maloprodajnem
kot v spletnem okolju, je ena od temeljnih nalog marketinga (Long, 2004).

Kulinarika se je premaknila iz obrobne skrbi za destinacije v enega glavnih razlogov za obisk
nekaterih turistov. Richards (2015) opisuje tri stopnje v razvoju odnosa med kulinariko in
turizmom: prva je generacija kulinari¢nih izkuSenj, ki temelji na produkciji tematskih
izkusenj za potroSnike. Po izku$njah prve generacije v turizmu kulinarika ni bila vedno tako
visoka turisticna agenda. V preteklosti so na hrano pogosto gledali bolj kot nujo kot
privlacnost, s poudarkom na postrezbi velikega Stevila gostov, ¢im bolj u¢inkovito in poceni.
Kasneje pa se je pozicioniranje hrane in kulinarike na turistichem podrocju mocno
spremenilo, saj destinacije vse bolj prepoznavajo njun potencial kot glavne atrakcije za
obiskovalce in kot sredstvo za razlikovanje mest na vse bolj natrpanem svetovnem trgu. Ta
vrsta pristopa je bila pogosta v zgodnjih fazah razvoja »ekonomije izkuSenj«, ki sta jo
identificirala Pine in Gilmore (1999). Boswijk in drugi, (2005) so to osnovno obliko
zagotavljanja izkuSenj pozneje poimenovali »izkuSnje prve generacije«. Osnovni cilj
izkuSenj prve generacije je pritegniti potroSnike z oblikovanjem razli¢nih izkuSenjskih
elementov za ustvarjanje harmonicnih tem, ki vkljuci vseh pet ¢utov na naraven, celosten
nacin. Po teh nacelih bi imeli potrosniki bolj verjetno smiselne in nepozabne izkusnje.
Izdelava izkuSenj prve generacije je zato mocno odvisna od oblikovanja elementov izkusnje
s strani proizvajalca za spodbujanje potroSnikovega obcutka nepozabnosti. Druga je
generacija izkuSenj, ki jo soustvarjajo proizvajalci in potrosniki oziroma tako imenovani
foodieji. Vse ve€jo vlogo potroSnika v proizvodnem procesu kulinariénih izkuSen)
zaznamuje pojav foodieja ali poznavalca hrane, k ima velik vpliv na razvoj hrane destinacije
in kulinariéni turizem. Tretja je generacija povezanih kulinariénih izkuSenj, ki temelji na
razvoju skupnosti okoli kulinarike in hrane. V tem procesu je opazen premik od vzorcev
okusa posameznih "gurmanov" do razvoja celotnih pokrajin hrane. To celostno povezavo
hrane, pokrajine, kulture, proizvajalcev in potroSnikov bi lahko enacili z identificiranimi
izkuSnjami »tretje generacije«. Te nove oblike soustvarjanja izkuSenj vodijo do spoznanja,
da hrana ni ve¢ loceno podro¢je turisti¢ne izkuSnje, temve¢ eden od osnovnih razlogov, da
Stevilni turisti obiS¢ejo dolo¢ene kraje, in osnovni gradnik njihovih izkuSen;j.

V primeru edinstvene, ¢ustveno bogate in osebne izkusSnje, ki turistu ostane v spominu dlje
¢asa, govorimo o nepozabni turisticni izkusnji (angl. Morable tourist experience — MTE)
(Arnould in Price, 1993), ki je povezana s hedonisti¢no potrosnjo (Hirschman in Holbrook,
1982) in predstavlja intenzivne, pozitivne in prijetne izkuSnje. Turisti¢no izkusnjo lahko
opredelimo kot skupek obcutkov, rezultatov sodelovanj in trenutkov ustvarjanja vrednosti.
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Pomembno vlogo pri ustvarjanju nepozabne turisti¢ne izkuSnje ima tudi prehranjevanje in
tako prispeva k boljsi celostni izkusnji, izboljsa podobo destinacije in pozitivno vpliva na
zvestobo turistov (Folgado-Fernandez in drugi, 2017)

Prahalad in Ramaswamy (2004) trdita, da je osrednja ideja soustvarjanja vrednosti
usmerjanje aktivne udelezbe udeleZzencev, medtem ko je bistvo soustvarjanja vrednosti
ustvarjanje izkustvene vrednosti za stranke. Sodelovanje strank je predpostavka
soustvarjanja vrednosti, soustvarjanje vrednosti pa je pomembna manifestacija vedenja
sodelovanja strank (Van Doorn in drugi, 2010). S pojavom teorije o soustvarjanju vrednosti
je ugotovljeno, da izkuSnja ni ve¢ eno samo vedenje uporabnika, ampak podjetje zagotavlja
pogoje, da potrosnik samoiniciativno ustvari izkusnjo glede na svoje individualne potrebe
(Prahalad in Ramaswamy, 2004). Soustvarjanje vrednosti opisuje, kako stranke aktivno
sodelujejo pri oblikovanju in razvoju izdelkov ali storitev ter kako komunicirajo s podjetji
ali drugimi delezniki v potrosniskem sektorju (Payne, 2008). IzkuSnja soustvarjanja je
dusevno stanje, ki ga stranka pridobi v procesu sodelovanja in ustvarjanja vrednosti (Zhang
in drugi, 2015). Glede razseznosti izkusnje Gentile in drugi (2007) trdijo, da izku$nja
vkljucuje socialno razseznost, funkcionalno razseznost in Custveno razseznost. Verleye
(2015) je izkusSnjo soustvarjanja razdelil na Sest dimenzij: hedonisti¢na izkusnja, kognitivna
izku$nja, socialna izkusnja, osebna izku$nja, pragmati¢na izkusnja in ekonomska izkusnja.

Celostna izkusnja kulinari¢nega turizma je sestavljena iz vseh interakcij, ki jih ima turist z
vklju¢enimi delezniki (podjetjem, osebjem, ostalimi gosti), od trenutka, ko je turist prvic
vzpostavil stik z njimi, do danes (Verleye, 2015). Ker storitve prehrane predstavljajo
potrosnisko izkus$njo, se fizi¢no okolje, tj. vsebinska uprizoritev storitvenega okolja, Steje za
zelo pomembno v smislu vpliva na spomine turistov na lokalne kulinari¢ne izkusnje (Sthapit,
2017). Obmocje storitev vkljucuje razli¢ne fizi€ne elemente, od pogojev okolja, prostorske
ureditve in funkcionalnosti, do znakov, simbolov in artefaktov (Bitner, 1992).

Bagdare in Jain (2013) ne vkljucujeta samo kognitivnih, Custvenih, ¢utnih in vedenjskih
komponent izkuSenj, ampak tudi ljudi, predmete in procese kot vire takih izkuSenj v okolju.
Ta definicija ni le dovolj sploSna za raztezanje v razli¢ne potrosniSke kontekste, ampak tudi
dovolj specifi¢na, da ohrani celovitost koncepta. Palmerjeva (2010) definicija razlikuje med
besednimi pomeni izkuSnje kot glagola v primerjavi s samostalnikom. Njegova definicija
izkuSnje kot samostalnika odraZza kognitivno, konativno in afektivno naravo izkusnje.

Kasneje sta Mannell in drugi (2011) predstavila koncept »takojSnje zavestne izkusnje, ki je
povezana z vedenjem strank v realnem casu. Orisala sta glavne komponente zavestne
izkuSnje, kot so razpolozenje, Custva, obcutki, vpletenost, obCutek nadzora in obcutek
svobode. Izkustveni moduli, ki jih je mogoce uporabiti za ustvarjanje uporabniske izkusnje:
1) cut, ki ustvarja izkusnjo prek zvoka, vida, dotika, vonja in okusa; 2) Cutiti ali ustvariti
custvene izkusnje, vklju¢no z veseljem in ponosom; 3) razmisljanje, ki vkljucuje kognitivne
izkusnje; 4) tak$no ukrepanje, ki strankam pokaze razli¢ne nacine delovanja; in 5) odnos, ki
presega individualne obcutke in izpolnjuje Zeljo po izboljSanju.
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Soustvarjanje turisti¢ne izkusnje je seStevek psiholoskih dogodkov turistov, ki aktivno
soustvarja izkusnjo s fizi¢no in/ali duSevno udelezbo v dejavnostih in interakcijo z drugimi
predmeti v okolju (Campos in drugi, 2016). Zato je pomemben element nepozabne turisti¢ne
izkunje soustvarjanje (angl. co-creation) (Campos in drugi, 2016). Studije so pokazale, da
soustvarjanje izkusenj krepi spomin na turisti¢no izkusnjo (Sthapit in drugi, 2018). Z vidika
soustvarjanja izkuSenj stranke aktivno prispevajo k ustvarjanju svojih individualnih
izkuSenj, kar zahteva osebno in neposredno interakcijo s sorodno organizacijo (Prahalad in
Ramaswamy, 2004), ki bi bila v tem kontekstu restavracija.

Prav tako obiskovalci po navadi povecajo svojo izkusnjo storitev, kar bi vkljucevalo
prehranjevanje v lokalni restavraciji v tem kontekstu, da bi bila bolj oprijemljiva, npr. s
fotografiranjem in nakupom spominkov in daril (Dong in Siu, 2013). Natan¢neje, fotografije
delujejo kot dragoceni drazljaji, ki posameznikom omogocajo dostop do dolgorocno
shranjenih spominov. Nedavne Studije so hkrati pokazale tudi, da nakup spominkov, vezanih
na kulinari¢no izkusnjo, turistom podaljSa spomin na to izkusnjo (Sthapit in drugi, 2018).
Nadalje Sthapit (2019) ugotavlja pozitivno povezavo med kulinariéno izku$njo in
subjektivno blaginjo turistov.

Konceptualni model turisticne izkusnje (Slika 5) predstavlja, da je celostna izkusnja v
turizmu odvisna od dveh glavnih dejavnikov, in sicer vplivnega podrocja, kot so fizicni
vidiki, socialni vidiki, izdelek in storitev sama, ter osebnega podrocja, kot so znanje, spomin,
zavedanje, Custva in samoidentiteta, v povezavi z motivacijo in pricakovanji. Celostna
izku$nja v turizmu je torej odvisna od pri¢akovanja, potovanja na kraj, dejavnosti na tem
mestu, ponovnega potovanja in spominjanja. Spominjanje pa je odvisno od kakovosti
izku$nje, vrednosti in sploSnega zadovoljstva/nezadovoljstva (Quinlan Cutler in Carmichael,
2010).
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Slika 4: Konceptualni model turisticne izkusnje

Vplivno podrocje Osebno podroéje

l_ Motivacija’Pri¢cakovanja ~—‘

Pri¢akovanja

Znanje

Fizicni vidiki >
Socialni vidiki >
Izdelky/storitve >

Potovanje na kraj

Spomin

Dejavnost na enem mestu P Zaznavanje

Cush‘a

Ponovno potovanje ] ]
Samoidentiteta

Celostna izkusnja v turizmu

Spominjanje

Zadovoljstvo/
Nezadovoljstvo

Lb Vrednost Q—T

r' Y
v

Kvaliteta

Vir: prirejeno po Quinlan Cutler in Carmichael (2010).

5 EMPIRICNA ANALIZA CELOSTNE IZKUSNJE NA PODROCJU
KULINARICNEGA TURIZMA

5.1 Namen in osnova raziskave

Izkustvena ekonomija je prodaja nepozabnih izkuSenj strankam (Pine in Gilmore, 1998).
Pine in Gilmore (1998) celo poudarjata, da podjetja namenoma oblikujejo izkusnje, ki
posameznika vkljuéijo vanjo, in pravzaprav pripravijo vse potrebno, da je izkusnja za
posameznika nepozabna. Tako potrosniki, ki svoj denar porabljajo za izkusnje namesto za
materialne dobrine, obcutijo vecje osebno zadovoljstvo. Ker pa so izkuSnje za razliko od
dobrin in storitev precej bolj osebne narave in obstajajo zgolj v posamezniku, je lahko
posameznik Custveno, fizi¢no, intelektualno ali duhovno vpleten v samo dozivetje izkus$nje.
To pomeni, da se doZivetje izku$nje med posamezniki razlikuje in je posamezniku lastno.

Izkus$nje pa se glede na stopnjo vkljucenosti in stopnjo povezanosti z izkusnjo lahko delijo
na Stiri razli¢ne vrste: izobraZevalne izkuSnje, izkus$nje, namenjene pobegu (od vsakdanjega
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zivljenja), zabava in estetika (Pine in Gilmore, 1998). Najbolj nepozabna izkusnja (angl.
most memorable experience) pa je tista, ki vkljuCuje vse $tiri vrste izkuSenj v eni sami.

Namen magistrskega dela je prispevati k razumevanju koncepta izkustvene ekonomije (kot
jo definirata Pine in Gilmore, 1998) ter aplikacija koncepta na primeru kulinari¢nega
turizma. Z obstojeCo znanstveno in strokovno literaturo Zelim preuciti vpliv kulinari¢ne
izkusnje na posameznika in empiri¢no preveriti, ali nepozabna kulinari¢na izkusnja prispeva
k visokemu zadovoljstvu potrosnika, ki je prisotno dlje ¢asa in torej visa njegovo blaginjo
oz. splos$no pocutje (angl. well-being) ter veca obcutek hvaleznosti in srece.

Cilj dela je analizirati koncept izkustvene ekonomije na podrocju kulinaricnega turizma s
strani potroSnika oziroma turista. Natan¢neje je cilj ugotoviti, katere vrste izkuSenj
(izobrazevanje, pobeg, zabava in estetika), kot jih opredeljujeta Pine in Gilmore (1998),
najbolj prispevajo k zadovoljstvu posameznika po obisku razli¢nih kulinari¢nih turisti¢nih
izkusenj. S pomocjo strokovne literature in empiricne analize zelim ugotoviti prednosti,
slabosti in priloznosti izboljsav kulinari¢nih dogodkov za Se boljSo izkusnjo, ki si jo bodo
posamezniki zapomnili za dlje Casa.

V skladu z zastavljenimi cilji sem oblikovala pet raziskovalnih vprasanj:

RV1: Ali obstaja pozitivna korelacija med kulinari¢no turisti¢no izku$njo in ob¢utkom
zadovoljstva ter kateri so elementi (izobraZevanje, zabava, pobeg in estetika), ki najbolj
vplivajo na zadovoljstvo posameznika?

Kulinari¢ni dogodki lahko ponujajo razlicne vrste izkusSenj (npr. z glasbo, ambientom,
raznimi pokusinami itd.), ki jih zaznavamo s Cutili. Pine in Gilmore (1998) celo predlagata,
da ¢e podjetja Zelijjo ustvariti takSne izkuSnje in dozivetja, ki si jih bodo posamezniki
zapomnili dlje €asa, naj bo izkusnja taksSna, da bodo draZljaji ob izku$nji namenjeni vsem
petim cutilom. S takSno nadgradnjo dogodkov lahko pozitivno vplivajo na izkusnjo
potro$nikov (Maymand in drugi 2012).

RV2: Ali je ob vkljuditvi vseh ¢utov potrosnik bolj zadovoljen po obisku kulinari¢nega
dogodka in obstaja ve¢ja moZnost ponovnega nakupa?

Zadovoljstvo potrosnika je povezano tudi s pozitivnimi ali negativnimi ob¢utki porabljenega
denarja. Denar, porabljen za izkus$nje, sproS¢a pozitivne obcutke, zaradi katerih svoj nakup
v vecini ponovimo (Kumar in drugi 2020).

RV3: Ali ima potro$nik po kulinari¢ni izku$Snji obcutek, da je svoj denar dobro
porabil?

Ko svoj denar porabimo za izkusnje, doZivetja, obutimo dolgotrajnejsi obcutek pozitivnih
Custev, kot so zadovoljstvo, hvaleznost, vzhicenost, veselje itd. (Carter in Gilovich, 2012).

RV4: Kateri dejavniki vplivajo na potrosnika, da obcuti dolgotrajnejSe zadovoljstvo
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po kulinari¢ni izkuSnji?

Kulinari¢ni dogodki so dogodki, ki privabljajo ljudi z razli¢nimi nameni. Nekateri se jih
udelezijo zaradi dobre kulinarike, drugi zaradi socializacije, dobrega vzdusja ali drugih
namenov (Long, 2004).

RVS5: Kateri so prevladujoci motivi za udelezbo na razli¢nih kulinari¢nih dogodkih?

V empiricnem delu magistrskega dela bom analizirala najbolj nepozabno kulinari¢no
izkuSnjo (angl. most memorable experience) na temo preucevanja povezave (korelacije) med
kulinari¢nim turizmom in zadovoljstvom potrosnika.

5.2 Metode zbiranja podatkov

Za odgovore na raziskovalna vprasanja bom sledila Lin in drugim (2021), ki so se odlo¢ili
za zbiranje primarnih podatkov. S pomocjo poglobljenih intervjujev, sestavljenih iz vprasanj
odprtega tipa, bom zbrala primarne podatke za odgovore na zastavljena raziskovalna
vprasanja. Poglobljeni intervjuji imajo veliko prednosti, ena izmed njih je zagotovo ta, da
lahko s to metodo dobimo veliko bolj podrobne informacije kot pri drugih metodah zbiranja
podatkov. Prav tako metoda poglobljenih intervjujev omogoca razumevanje vedenja
intervjuvanca. Taka metoda je zato zelo primerna, ¢e je tema raziskovanja povezana s ¢ustvi,
vedenjem, kulturo in izku$njami (Minichiello in drugi, 2008). Vprasanja, ki so zastavljena
intervjuvancem, so Siroko zastavljena. Lupton (1994) namreC priporoca, da se zastavijo
Siroka vprasanja, saj lahko tako priklicemo Sirok spekter spominov okoli vprasane teme. Tak
nacin zastavljenih vprasanj intervjuvancem omogoc¢i spominsko delo, da vzbudijo izkusnje
in obcutke, ne da jih usmerja in zavestno vodi raziskovalec. Hkrati je takSna metoda
primerna za Studije o ekonomiji izkusenj, kjer se raziskovalci osredotocajo na tisto izkusnjo,
ki je nepozabna in si jo torej potro$niki zapomnijo dlje ¢asa (Lin in drugi, 2021).

Podatki so zbrani z metodo poglobljenih intervjujev z naklju¢no izbranimi posamezniki obeh
spolov in razli¢nih starosti. Ciljni segment intervjuvancev so redni udelezenci kulinari¢nih
dogodkov. Izvedenih je bilo petnajst intervjujev z vprasanji odprtega tipa, ki so potekali na
razli¢nih lokacijah. Intervjuji so bili opravljeni osebno v mesecu decembru 2021 na razli¢nih
lokacijah po Sloveniji, in sicer v Ljubljani, Kamniku, Domzalah, Trzinu in Ilirski Bistrici.
Povpre¢no so intervjuji trajali 60 minut.

5.2.1 Metode analize

Uporabila sem metodo analize teksta (angl. text analysis method), ki so jo uporabili tudi v
sorodnih ¢lankih in predstavlja inovativen pristop k analizi raziskovanja (Braun in Clarke,
2006). V ¢lanku Lin in drugi (2021) navajajo, da tak pristop raziskovalcem omogoca, da
konkretne besedilne informacije prenesejo v abstraktni, sploS$ni koncept znanja. Prav tako je
prednost metode proznost in splosna dostopnost in se vse vec uporablja tudi v Studijah na
podrocju turizma (Medhekar in drugi, 2020).
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Analiza teksta je vrsta kvalitativne metodologije, ki vkljucuje razumevanje jezika, simbolov
ali slik v besedilih, da bi pridobili informacije o tem, kako intervjuvanci dozivljajo dolo¢ene
zivljenjske izku$nje. Pomaga nam razumeti in imeti podrobno predstavo o tem, kako ljudje
preko besedil sporoc¢ajo svoje ideologije ter misli in izkusnje. Analiza teksta ali kodiranje
predstavlja vsebinske oznacevalce delov teksta, iz katerega izvirajo. Vsebinske oznacevalce
teksta imenujemo tudi kode. Tematsko podobne kode se zdruzijo v teme oziroma kategorije.
Kategorije oblikujejo teorijo, ki integrira vse koncepte (Allen, 2017).

5.2.2 Opis vzorca

Intervju je bil opravljen s 15 osebami razli¢nih starostnih skupin. Od tega je bilo osem
oziroma 53 % oseb Zenskega spola in sedem oziroma 47 % oseb moskega spola. Vecji delez
intervjuvancev® je Zenskega spola (53 % zensk) in manjsi delez moskega spola (47 %
moskih). Tabela 1 prikazuje vzorec vseh petnajstih intervjuvancev in vkljucuje podatke o
starosti, spolu, lokaciji oz. restavraciji kulinaricnega dogodka ter leto dogodka. Najvec
nepozabnih kulinari¢nih izkuSenj (4 intervjuvanci) so doziveli v letu 2021, sledijo 3
intervjuvanci, ki so nepozaben dogodek doziveli v letu 2019, in prav tako 3 intervjuvanci v
letu 2018.

Tabela 1: Struktura statisticnega vzorca glede na spol, starost, lokacijo turisticnega
dogodka in leto dogodka

St. Spol Starost Lokacija izbranega Leto
intervjuvanca kulinari¢nega dogodka dogodka
Intervjuvanec Zenski 28 Odprta kuhinja - Ljubljana 2019
1
Intervjuvanec Zenski 27 Vila Podvin - Radovljica 2018
2
Intervjuvanec Moski 32 Kamin - Izola 2016
3
Intervjuvanec Zenski 55 Gostilna Mama Maricka — 2018
4 Secovlje

se nadaljuje

Tabela 2: Struktura statisticnega vzorca glede na spol, starost, lokacijo turisticnega
dogodka in leto dogodka (nad.)

St. Spol Starost Lokacija izbranega Leto
intervjuvanca kulinari¢nega dogodka dogodka
Intervjuvanec Moski 73 Gostilna Repansek - Radomlje 2017
5

Intervjuvanec Moski 35 Restavracija Pikol — Nova Gorica 2021
6

Intervjuvanec Moski 22 Domagcija Sajna Sepulja v SeZani 2021
7

1 Odgovori so lektorirani.
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Intervjuvanec Zenski 25 Japonska restavracija Maru — 2021
8 Ljubljana

Intervjuvanec Moski 58 Gostilna v Porecu 2005
9

Intervjuvanec Zenski 31 Hotel Barbat - Rab 2019
10

Intervjuvanec Zenski 38 Gostilna Jezero — Podpesko jezero 2019
11

Intervjuvanec Moski 30 Kruhkerija Gorjanc - Hotemaze 2016
12

Intervjuvanec Zenski 41 Restavracija Rimske terme 2018
13

Intervjuvanec Zenski 24 Azijska restavracija Tloft - 2017
14 Ljubljana

Intervjuvanec Moski 26 Ribja kantina Santa Lucia - 2021
15 Portoroz

Vir: lastno delo.

Slika 5 prikazuje sestavo vzorca po starostnih skupinah in spolu. Najvecji delez
intervjuvancev je bil v starostni skupini od 20 do 30 let (40 %), sledi starostna skupina od
30 do 40 let (33 %), nato starostna skupina od 40 do 60 let (20 %) in nazadnje starostna
skupina 60 let in ve¢ (7 %). Najvecji delez intervjuvancev Zenskega spola je bil v starostni
skupini med 20 in 30 let (27 %), najvecji delez intervjuvancev moskega spola pa je bil v
starostni skupini med 30 in 40 let (20 %).

Slika 5: Struktura vzorca po starostnih skupinah in spolu v %

30%
27%

25%

20%

20%

15% 13%

10%
7%

5%

0%

0%
20-30 let 30-40 let 40-60 let 60 let in vec

B Moski = Zenski

Vir: lastno delo.
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Slika 6 prikazuje sestavo vzorca po lokaciji kulinaricnega dogodka v Sloveniji (po regijah)
in tujini. Najve¢ kulinari¢nih izkuSenj so intervjuvanci izkusili na Primorskem in v
osrednjeslovenski regiji, najmanj pa v tujini.

Slika 6. Sestavo statisticnega vzorca po lokaciji kulinaricnega dogodka v Sloveniji (po
regijah) in tujini

m Osrednjeslovenska Gorenjska ®Primorska ® Savinjska = Tujina (HR)

Vir: lastno delo.
5.2.4 Instrument zbiranja podatkov/metoda analize

Prvi del poglobljenega intervjuja sestavljajo demografska vpraSanja o spolu, starosti in
izobrazbi. Sledi uvod v preucevanje izkusenj na podrocju kulinari€nega turizma, in sicer sem
vsakega intervjuvanca prosila, naj se spomni svoje najbolj nepozabne kulinari¢ne izku$nje.
Nato je sledilo prvo odprto vprasanje, na katerem je slonel celoten intervju, in sicer: »Na
kratko opiSite svojo najbolj nepozabno kulinari¢no izkusnjo«. To je bilo v obliki odprtega
tipa vpraSanja, ki spodbuja vpraSanega, da se spomni svoje nepozabne kulinari¢ne izku$nje
in jo po spominu podrobneje opise. S tem pristopom vidimo, kaj je bilo zanj v sami izkuSnji
pomembno in kaj je izkuSnjo najbolj zaznamovalo. Nato sem z naslednjimi vpraSanji
ugotavljala, kaj so bili tisti elementi izbranega dogodka, ki so vplivali na to, da je bil izbrani
kulinari¢ni dogodek zanj ali zanjo nepozaben. Intervju je sestavljen iz 16 kvalitativnih
vprasanj, zdruzenih v Sest razli¢nih tem. V nadaljevanju so predstavljene teme in navezava
na raziskovalna vpraSanja.

— Povezava kulinari¢ne turisti¢ne izkuSnje z obéutkom zadovoljstva — prvi del RV1:
Ali obstaja pozitivna korelacija med kulinari¢no turisticno izkuSnjo in obcutkom
zadovoljstva ter kateri so elementi (izobraZevanje, zabava, pobeg in estetika), ki najbolj
vplivajo na zadovoljstvo posameznika?

— Elementi izku$nje — drugi del RV1: Ali obstaja pozitivna korelacija med kulinari¢no
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turisticno izkus$njo in obcutkom zadovoljstva ter kateri so elementi (izobraZevanje,
zabava, pobeg in estetika), ki najbolj vplivajo na zadovoljstvo posameznika?

—  VKkljuéenost in vpliv petih ¢utov — RV2: Ali je ob vkljucitvi vseh ¢utov potrosnik bolj
zadovoljen po obisku kulinariénega dogodka in obstaja ve¢ja moznost ponovnega
nakupa?

— Obcutek dobro/slabo porabljenega denarja — RV3: Ali ima potrosnik po kulinari¢ni
izkus$nji obcutek, da je svoj denar dobro porabil?

— Dolgotrajnejse zadovoljstvo (spomin) — RV4: Kateri dejavniki vplivajo na potroSnika,
da obcuti dolgotrajnejse zadovoljstvo po kulinari¢ni izkusnji?

— Motivacija za udelezbo — RV5: Kateri so prevladujoc¢i motivi za udelezbo na razli¢nih
kulinari¢nih dogodkih?

6 ANALIZA IN REZULTATI

V tem poglavju bom predstavila in analizirala dobljene rezultate kvalitativne raziskave.
Rezultati bodo predstavljeni in organizirani po vrstnem redu postavljenih raziskovalnih
vprasanj in oblikovanih tem.

6.1 Povezava kulinari¢ne turisti¢ne izkuSnje z ob¢utkom zadovoljstva

V prvem raziskovalnem vpraSanju me je zanimalo, ¢e obstaja pozitivna korelacija med
kulinari¢no turisti¢no izku$njo in obcutkom zadovoljstva. Analiza opravljenih intervjujev je
pokazala, da so vsi, torej vseh 15 intervjuvancev, potrdili in povedali, da so po kon¢anem
kulinari¢no turisticnem dogodku obcutili ve¢ pozitivnih Custev, ki jih opisujejo z razlicnimi
besedami, med njimi so obcutek zadovoljstva, umirjenosti, sproscenosti, veselih obcutkov
in ostali. Potro$niki so svoje izkuSnje in obCutke zadovoljstva opisali kot:

»wlake reci ti res dajo neko dodatno energijo, voljo, medtem ko uzivas in spoznavas nekaj

drugega, bodisi kulturo, hrano, osebo. Tako da vrhunsko.« (Intervjuvanec 5)

»wPocutila sem se cudovito, umirjeno, sprosceno, pa tudi zelo prijetno sito.« (Intervjuvanec

8)

»Glede na to, da sem pred obiskom restavracije o njej prebral Stevilne pohvale in
priporocila, so bila moja pricakovanja precejsnja. Kljub temu v casu obiska nisem nasel
nicesar, kar bi me zares zmotilo, le Stevilne malenkosti, ki so mi dale vedeti, da sem na
lokaciji, ki si obiska zares zasluzi, saj sem se kot gost pocutil nadvse prijetno, domace,
cenjeno, predvsem pa nikoli nisem dobil obcutka, da sem le ena izmed strank.«
(Intervjuvanec 6)

»wPocutil sem se srecno, sprosceno in navduseno. Tudi obcutki moje punce so bili isti. Bil sem
navdusen nad izborom restavracije, res so bili veliki obcutki zadovoljstva takrat.«
(Intervjuvanec 3)
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»wPocutila sem se super, zelo sprosceno in veselo. Dobra hrana in druzenje s prijatelji je res
nekaj odlicnega za petek zvecer.« (Intervjuvanec 11)

Vsi intervjuvanci so po koncanem kulinaricnem dogodku obcutili pozitivne obcutke, ki so
jih opisovali kot neko dodatno energijo, voljo, umirjenost, sproS¢enost, prijetnost,
domacnost, obcutek, da so cenjeni, srecni, navduseni, veseli. Lahko povzamem, da obstaja
povezava med kulinari¢no izkusnjo in obéutkom zadovoljstva.

6.2 Elementi izkuSnje

V podrobnejsem opisu kulinari¢ne izkusnje, ki so ga podali intervjuvanci, je lahko razbrati,
kateri so bili glavni elementi, ki so vplivali na to, da je bil kulinaricni dogodek zanje
nepozaben. V prvem delu magistrskega dela sem opisala, da ima nepozabna izkus$nja Stiri
vrste izkusnje, ki so estetika, izobrazevanje, zabava in pobeg (Pine in Gilmore, 2011). Sama
sem jih klasificirala tako, da sem jih po odgovorih in uporabljenih besedah razvrstila v
najbolj primerno skupino elementov.

Slika 7: Struktura statisticnega vzorca po vrstah izkusenj

30%

mPobeg = Estetika mIzobrazevanje M Zabava

Vir: lastno delo.

Izkusnja lahko vkljucuje vse §tiri vrste hkrati (Pine in Gilmore, 1998), tako da je pri vsakem
intervjuvancu mozno razbrati ve¢ vrst izkusnje. Ker ze sama kulinari¢na izkusnja predstavlja
pobeg, odklop, pokuSanje novih okusov, sprostitev, se je element pobeg pojavil najveckrat
oziroma je prisoten skoraj pri vseh intervjuvancih, kar lahko vidimo s slike 7. Element
pobega je prisoten pri desetih intervjuvancih.

Priporocila in dobra mnenja okolice nas lahko spodbudijo, da se odpravimo na priporoceno
kulinari¢no izkus$njo in to predstavlja element pobega.
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Intervjuvanec Stevilka 14 je svojo prvo kulinari¢no izku$njo z japonsko hrano dozivel kot
element pobega in dozivetje opisal:

»Ko sem prvic¢ pokusila tako dober susi, sem imela obcutek, kot da sem za dve uri odpotovala
na Japonsko.« (Intervjuvanec 14)

Intervjuvanec 15 je delil svojo izku$njo z motivom pobega:

»Od prijateljev sem slisala, da so tam najboljse ribe na obali, zato sem se s partnerjem
odlocila, da narediva izlet in se tako sprostiva ob morju in hkrati pojeva nekaj okusnega.
Kulinaricna izkusnja me res ni razocarala, saj nikoli nisem jedla tako socne in dobre ribe.
Hkrati so mi zaposleni tam dajali obcutek, da sem gost v pravem pomenu besede.«
(Intervjuvanec 15)

Vsa druzenja, sprostitve in sre¢anja z znanci in prijatelji predstavljajo pobeg in izku$njo
necesa novega in drugacnega. Tudi intervjuvanec Stevilka 11 je opisal svojo kulinari¢no
izku$njo:

»wBil je petek zvecCer in prijateljica je rezervirala Martinovo pojedino. Komaj sem cakala, da
gremo in se podruzimo ob dobri pojedini.« (Intervjuvanec 11)

Element pobega zajema tudi obisk kulinaricnega dogodka zaradi razlicnih dodanih
vrednosti, kot so prijaznost in urejenost osebja, svetovanje o primerni jedi in ostale, ki jih
nudi restavracija. Intervjuvanec 6 je opisal svoje kulinari¢no izkusnjo:

»wDodane vrednosti, kot na primer to, da te ob prihodu pozdravi kar kuharski mojster sam,
ki kasneje pred vami pripravi tudi kaksno jed, o njej poda zanimivo ozadje in povprasa po
zadovoljstvu, kot tudi to, da je celotno osebje nadvse prijazno in urejeno, za namecek pa se
odlicno pozna ponudbo in dobro svetuje, tako ni zacutiti le ob pogledu na koncni znesek, pac
pa na vsakem koraku, za kar menim, da se gostje tja radi vracajo.« (Intervjuvanec 6)

Za elementom pobega je naslednji najbolj izstopajo¢ element izkuSenj estetika, ta se je
pojavila pri osmih intervjuvancih.

Pri njih je bilo opaziti, da so poleg dobre hrane in pijace v spominu ostali okolje, dizajn,
pohistvo, oprema restavracije in ostali ambient. Intervjuvanec 10 je opisal svojo izkusSnjo z
elementom estetike:

wizkusnja mi je ostala v spominu zaradi cudovitega ambienta, prijaznosti osebja
restavracije, seveda bozZanske hrane in vina ter cudovitega in ogromnega akvarija v
notranjosti restavracije. Gastronomska izkusnja je bila Se bolj vrhunska zaradi razgleda, saj
se s terase vidi direktno na morje, okrog terase so tudi drevesa in borovci, tako da je prijetno
rahlo pihalo, kar je poleti super, prav tako pa je tudi vonj borovcev prijeten in poseben. Vsec¢
mi je bilo tudi to, da ni bilo preveliko ljudi v restavraciji, tako da ni bilo pretirano glasno od
drugih pogovorov ljudi ali drugih neprijetnih zvokov.« (Intervjuvanec 10)
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Okolica restavracije oziroma dogodka lahko kulinari¢no izkusnjo dvigne na vi§ji nivo in
tako postane toliko bolj nepozabna. Intervjuvanec 2 se je svoje izkusnje s pridihom
estetskega elementa spomnil tako:

»/.../ vendar pa mi izkusnja ni ostala v spominu le zaradi dobre hrane. Predvsem mi je ostala
v spominu zaradi ambienta in ostalih malenkosti. Vila Podvin se namre¢ nahaja blizu
Radovljice na posestvu Gradu Podvin (obdana z lepo naravo) in ima precudovit vrt s
pogledom na Grad Podvin. Ker je bil prijeten jesenski dan, sem sedela na vrtu, torej z lepim
pogledom na naravo in Grad Podvin, in ker je bilo to med tednom, na vrtu skoraj ni bilo
nobenih drugih gostov, tako da sem se pravzaprav pocutila, kot bi imela celoten vrt
rezerviran zase. Poleg lepega ambienta pa mi je izkusnja ostala v spominu tudi zaradi
manjsih pozornosti, ki so mi ostale v spominu, kot so na primer roZice v vazici na mizi in
predvsem cudoviti krozniki, za katere mi je natakar povedal, da so jih rocno izdelali v
lokalnem drustvu oziroma posamezniki z motnjami v dusevnem razvoju. Hrana, postrezZena
na taksnih kroznikih, je bila se malo bolj okusna.« (Intervjuvanec 2)

Intervjuvanec Stevilka 3 je svojo izkusnjo kot nepozabno opisal ravno zaradi sijajnega
razgleda na morje:

»Natakarja sem vprasal, ¢e bi lahko dobil mizo ob ograji, saj ta restavracija ponuja cudovit
razgled na celotno Izolo. Imel sem sreco, saj so moji Zelji ugodili. Ze ko sva prisla v
restavracijo, me je obdal nek poseben obcutek srece in zadovoljstva, saj me je takoj presunil
cudovit pogled iz restavracije, medtem ko je band v zivo igral cudovite balade.«
(Intervjuvanec 3)

Intervjuvanec 13 je poudaril, da je poleg dobre hrane opazil tudi ambient in dizajn notranje
opreme hotela, v katerem je vecerjal, in spomin opisal tako:

»wNajbolj mi je v spominu ostal ambient, ker so mi v§ec prostori, kjer je vse premisljeno, da
stil sledi vsemu, od pohistva, luci in osvetlitve, do uniforme zaposlenih, glasbe.«
(Intervjuvanec 13)

Za elementom estetike je pri Sestih intervjuvancih izstopal element izobraZevanja.

Tako kot pri elementu estetike je tudi pri elementu izobrazevanja poleg dobre hrane
pozornost ukradla dodatna izobraZevalna nota kulinari¢no turisti¢ne izkusnje. To pomeni, da
so na dogodku dobili nove informacije, se izobrazili o izvoru kulinarike in dodali izku$nji
dodano izobrazevalno vrednost. Se posebej je to pogosto pri raznih potovanjih, saj tam
poizkuSamo lokalno in nam neznano hrano. Tako je intervjuvanec 8 opisal svoj spomin z
japonsko restavracijo:

»V samo kulinariko nismo bili vkljuceni, bolj pogovorno, ko smo spoznavali Japonsko in
njihove obicaje. Nam je tudi Japonec pokazal, kaj in kako jedo, kaj pase skupaj, kako si roke
umijejo pred in po jedi in tudi veliko smo izvedeli nasploh o japonski kulturi.« (Intervjuvanec
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8)

Intervjuvanec Stevilka 10 je na svojem potovanju na otok Rab poleg dobre hrane in dobrega
vina izvedel veliko novega o otoku, na katerem je gostoval, in o njihovi tradicionalni jedi:

»wPostrezba je bila odlicna, natakar zelo prijazen in gostoljuben, saj nama je lepo pojasnil
vsako jed, predlagal vino in nama tudi razlozil druge malenkosti, o katerih prej nisem vedela.
Na primer o njihovih morskih specialitetah, domaci lokalni zelenjavi, lokalnih ekoloskih
olivnih oljih, tradicionalnih jedeh otoka.« (Intervjuvanec 10)

Vino ima posebno mesto v kulinariki, prav tako njegova zgodovina in znanje o tem, kaksno
vino pripada dolo¢eni hrani in v kakSnem okolju. Zato se lahko zgodi, da ob postrezbi
dobimo nove informacije in znanja o vinu in tako izkus$njo je opisal tudi intervjuvanec 3:

»Povedal nama je tudi posebno zgodbo glede vina in o vinih nasploh ter nama priporocil
res posebno vino, ki je bilo zelo okusno. To me je zelo navdusilo, saj vedno rad slisim kaj
novega in spoznavam novo okuse.« (Intervjuvanec 3)

Intervjuvanec $tevilka 6 je poudaril, da je poleg nepozabne kulinari¢ne izku$nje dobil tudi
nekaj zelo prakti¢nih nasvetov o sami kulinariki, ki predstavlja element izobrazevanja:

»Glavni kuhar nam je obenem zaupal tudi precej zanimivih nasvetov, ki bodo v kuhinji prisli
Se kako prav.« (Intervjuvanec 6)

Element pobega in element zabave sta si med seboj podobna. Razlika med njima je, da
element zabave predstavlja dodatno zabavo, show, predstavo, glasno glasbo itd. Po
opravljenih intervjujih je bilo pri treh intervjuvancih zaznati element zabave, ki ga
intervjuvanci opisujejo tako:

»Njihovo hisno specialiteto, brancinov karpaco, za katerega recepta ne skrivajo, je vrhunski
kuhar Tadej Gasparin, ki z druzino vodi restavracijo, pripravil kar pred nami.«
(Intervjuvanec 6)

»Glede na to, da je to odprta kuhinja, lahko vidis skoraj cel potek oziroma pripravo hrane
in to je bilo res nekaj zelo zanimivega, saj je kuhar z ognjem naredil cel Sov.« (Intervjuvanec

1)

»wSeveda je bila pika na i nasega praznovanja ravno spremljava ansambla, saj smo vsi po
jedi skocili na plesisce in plesali ter tako res uzivali skupaj.« (Intervjuvanec 5)

Posebnost je tudi spoznavanje znanih kuharjev, saj to predstavlja dodano vrednost
kulinari¢ne izkusnje, ki nam ostane dolgo v spominu. Intervjuvanec Stevilka 4 je opisal svojo
izku$njo in spomin nanjo:

»Najbolj mi je bilo vsec, da sem spoznala izvrstnega kuharja, ki se je zelo potrudil in nam
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pricaral zmagovalno izkusnjo kuhanja, s katero je tudi osvojil naziv MasterChef Slovenije.
Vse obroke nam je tudi sam predstavil in povedal nekaj utrinkov iz oddaje, v kateri je bil. «
(Intervjuvanec 4)

Intervjuvanci so svojo izkusnjo izrazili na nacin, da jim je bilo najbolj vSe¢, da so spoznali
glavnega kuharja, videli potek kuhanja ali pa da so spoznali drzavo in kulturo hrane, ki so jo
uzivali, dobili kakSen uporaben nasvet in recept ali pa so bili impresionirani nad ambientom
in okolico, v kateri so jedli, ali pa obcutek odklopa, medtem ko so se druzili in jedli. 1z
odgovorov je bilo mozno razbrati, za kaksne vrste elementov izkusnje gre. Pri vsakem
intervjuvancu je mozno razbrati ve¢ vrst izkusnje hkrati. Deset intervjuvancev je pokazalo
elemente pobega, osem elemente estetike, Sest elemente izobraZevanja in trije elemente
zabave. Ce povzamem, lahko re¢em, da je najbolj izstopajo¢ element pobega, sledijo mu
element estetike, izobrazevanja in zabave.

6.3 VKkljuéenost in vpliv petih ¢utov

Poleg kulinari¢ne izkuSnje gostitelji in organizatorji kulinaricnih dogodkov ponujajo
razlicne vrste dodatnih izkusenj, kot npr. z izbrano glasbo, posebnim ambientom,
pokusinami, in s tem lahko poleg cuta za okus gost vkljuci tudi ostala Cutila.

Slika 8 prikazuje stevilo ¢utov (vid, sluh, vonj, tip, okus), ki so bili hkrati vkljuceni v ¢asu
kulinari¢ne izkusnje. Pove nam, koliko cutil je treba vkljuciti v izkusnjo, da ta ostane v
naSem spominu dlje ¢asa in nam vzbudi obc¢utke zadovoljstva in zelje, da bi kulinari¢no
izkuSnjo ponovili v prihodnosti.

Slika 8: Stevilo vkljucenih cutil
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Cutila med seboj niso enaka, kombinacija vklju¢enih &util se med seboj razlikuje. Najveé
intervjuvancem, 5, se je vkljucila kombinacija vseh petih cutil — vid, sluh, vonj, tip, okus.
Sledi kombinacija vida, sluha in okusa s tremi intervjuvanci. Nato dve kombinaciji, vsako
sta obcutila dva intervjuvanca — vid, vonj, okus in vid, sluh, vonj, okus. Trije od
intervjuvancev imajo vsak svojo kombinacijo vkljucenosti cutov, in sicer en v kombinaciji
vid, tip, okus, en v kombinaciji vonj, tip, okus in en v kombinaciji vid, sluh, vonj, okus.

Na sliki 9 lahko vidimo, da je najbolj zaznan vkljucen Cut pri nepozabnih turisticno
kulinari¢nih dogodkih okus, ki je bil vkljucen pri vseh intervjuvanih osebah.

Slika 9: Najvecja vpletenost cutil
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Nekaj intervjuvancev je opisalo svoj ¢ut za okus:

»wSladica je bila cista eksplozija razlicnih okusov in je bila res totalno nekaj novega zame,
bila je vrhunska, oba sva bila navdusena.« (Intervjuvanec 10)

»wHrana se je kar topila v mojih ustih, cesa tako socnega nisem jedla Se nikoli do sedaj.«
(Intervjuvanec 15)

»V ustih se je kar topila! Res taki zanimivi okusi, te njihove ribe so nekaj neverjetnega.«
(Intervjuvanec 8)

»wVsekakor dobro pripravljena hrana, boljsih lignjev na Zaru nisem jedel niti nikoli prej niti
nikoli pozneje.« (Intervjuvanec 9)
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Pri 14 intervjuvancih se je poleg cutila za okus vkljucil tudi ¢ut za vid. Torej je bila
vkljucenost cuta za vid prisotna pri skoraj vseh, razen pri enem intervjuvancu. To so
poudarili ali z dekoracijo hrane in postavitvijo hrane na kroznik ali pa s samim ambientom,
v katerem so bili. Intervjuvanci so opisali svoj ¢ut za vid:

wHrana je bila vrhunska, bozanska, tudi postavitev hrane na krozniku je bila res
profesionalno

pripravljena.« (Intervjuvanec 3)

wizkusnja je bila Se bolj vrhunska zaradi razgleda, saj se s terase vidi direktno na morje,
okrog terase pa so tudi drevesa in borovci.« (Intervjuvanec 10)

»Okolje je bilo cudovito, jedla sva na njihovi zunanji terasi, kjer so imeli prelepa drevesa,
ki so naredila romanticno vzdusje.« (Intervjuvanec 7)

»Ko sva narocila hrano, nama je kuhar prisel pokazati ribo in vprasal, ce se nama zdi
primerna. Tudi potem, ko je bila riba Ze specena, jo je natakar pripravijal in postavijal na
najine kroznike kar pri najini mizi. To se mi je zdelo neverjetno.« (Intervjuvanec 15)

»Njihovo hisno specialiteto, brancinov karpaco, je vrhunski kuhar, ki z druzino vodi
restavracijo, pripravil kar pred nami.« (Intervjuvanec 6)

Pri 11 intervjuvancih je bil vkljucen tudi cut za sluh. Ta cut se je pri vecini vkljucil zaradi
glasbene spremljave ob kulinari¢ni izku$nji. Sluh je vkljucen tudi, ko gostje dobijo dodatne
informacije o hrani in s tem kulinari¢ni dogodek dvignejo na visji nivo. Intervjuvanci so svoj
¢ut za sluh na kulinari¢nem dogodku opisali tako:

»Obenem nam je zaupal tudi precej zanimivih nasvetov, ki bodo v kuhinji prisli Se kako
prav.« (Intervjuvanec 6)

wKar se glasbene spremljave tice, lahko poudarim dve stvari: prvic, da je bila ta zelo
nevtralna, obenem prijetna in umirjena, predvsem pa ni bila preglasna. V vrhunskih
restavracijah do danes Cesa drugega niti nisem dozZivel, drugje pa. To, da glasba sledi
celotnemu ambientu (konec koncev tudi hrani in pijaci), ki ga zZeli restavracija priklicati, me
seveda ne moti, in Stejem kot pozitivno, vseeno pa opazam, da temu ni vedno tako, kar zna
goste tudi zmotiti. Osebno me Se bistveno bolj moti, ko je jakost glasbe preglasna, moznost
pogovora v normalnem tonu pa tako prakticno nemogoca. Je pa dobra glasba stvar, ki v
vrhunsko restavracijo zagotovo sodi in lahko obenem pozitivno vpliva na celotno
uporabnisko izkusnjo.« (Intervjuvanec 12)

»Veliko nam je povedal tudi o Japonski in njihovi kulinariki.« (Intervjuvanec 14)

»Glasba je bila umirjena in prijetna. Bil je band v Zivo, moski je igral na klaviature, Zenska

pa je pela. Bile so vecinoma umirjene tuje pesmi.« (Intervjuvanec 3)
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»wPosebno mi je bilo vsec, ker je Darko vsako jed posebej predstavil in opisal sestavine in
samo osebnost jedi.« (Intervjuvanec 4)

Pri 10 intervjuvancih je bil vkljucen ¢ut za vonj. Intervjuvanci so si kljub prete¢enim letom
zapomnili vonjave pri svoji nepozabni kulinari¢ni izkusnji. Svojo izkuSnjo z vonjem so
opisali tako:

»Vonjave so bile le rahlo iz kuhinje, in sicer prav prijetne, da smo komaj cakali, da dobimo
hrano.« (Intervjuvanec 13)

»wKer je kuhinja v neposredni blizini, ocenjujem se, da je prezracevanje dobro, saj drugega
kot prijetne arome hrane in pijace ni bilo zaznati.« (Intervjuvanec 6)

»wPika na i je bil vonj borovcev in morski zrak, ki dasta poseben car in sprosc¢ujoc¢ obcutek.«
(Intervjuvanec 10)

»wPri odprti kuhinji so vonjave tisto prvo, kar te zvabi in tudi zmede, ker ne ves, kaj ti tako
lepo disi, da bi prvo poskusil. Tudi ce ne ves, da je tisti dan dogodek, vonja zagotovo ne
mores zgresiti.« (Intervjuvanec 1)

»wKruhki imajo tak poseben vonj po pici, ko cakas, si tako lacen, da vsakic, ko gre natakar
mimo, upas, da je kroznik zate.« (Intervjuvanec 12)

Pri 8 intervjuvancih je bil vkljucen tudi ¢ut za tip. To so opisovali kot temperaturo v okolju
in ob¢utek, da jim ni vro¢e in ne mrzlo, so opisovali tako:

»wlemperature so bile poletne, bil je avgust, torej toplo, ni bilo pa prevroce.« (Intervjuvanec
8)

wProstor, v katerega smo bili posedeni, se mi je zdel se posebej privlacen, saj so jesenski
zarki poskrbeli za prijetno toplino, nikakor pa v prostoru ni bilo prevroce ali presvetlo.
Ocenjujem, da je prostor poleti primerno klimatiziran, pozimi pa ga ogreva kamin, ki se
nahaja v njem.« (Intervjuvanec 6)

»Okolje je bilo prijetno, temperatura poletna, kolikor vem, Ze bolj proti veceru.«
(Intervjuvanec 9)

»wlemperature so bile prijetno jesenske, torej toplo, vendar ne vroce. Spomnim se le, da je
ob koncu kosila, ko sem se odpravijala domov, zZe postalo hladno.« (Intervjuvanec 2)

»Okolje je bilo prijetno. To je bil lep poletni vecer in na terasi restavracije je bila zelo
prijetna temperatura, ravno za uzivanje ob hrani in pijaci.« (Intervjuvanec 3)

Prav tako so vsi intervjuvanci na vprasanje o zadovoljstvu in ponovnem nakupu odgovorili
pritrdilno. Torej so bili vsi intervjuvanci z izkuSnjo zadovoljni in Cisto vsi bi svoje nakupe
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ponovili. Lahko povzamem, da so vsi intervjuvanci ob kulinari¢ni izku$nji imeli aktivirana
vsaj tri ali vec Cutil, zaradi katerih so izku$njo smatrali kot nepozabno.

6.4 Obcutek dobro ali slabo porabljenega denarja

Vsi intervjuvanci so na vprasanje o dobro in slabo porabljenem denarju odgovorili, da imajo
obcutek dobro porabljenega denarja, in izrazili zeljo, da dogodek ob pravi priloznosti tudi
ponovijo. Razlog, zakaj imajo obcutek dobro porabljenega denarja, je predvsem ta, da so se
imeli lepo, so izkusili nepozabno dozivetje in tudi zaradi kakovosti kulinarike same, saj je
pri vecini dobra, kakovostna in lokalna hrana vredna vi§je cene.

Intervjuvanci so svoj obcutek dobro porabljenega denarja opisali tako:

wJa! Je vredno! Ce primerjam z ostalimi restavracijami in kakovostjo. Pa tudi ceneje je bilo
kot npr. v Sushimami in 100-krat bolje. Bi ponovila definitivno, prav tako je bil denar
porabljen za "dozivetje", ki bo ostalo za vedno v spominu.« (Intervjuvanec 14)

»wKulinaricna izkusnja je bila res vredna svoje cene. Lahko recem, da je bil denar dobro
porabljen. To izkusnjo bi sigurno ponovil se vec kot le enkrat, vendar pa od takrat nisem bil
na tej lokaciji, tako da ne vem, ¢e bi sploh uspel ponovno najti gostisce.« (Intervjuvanec 9)

»wDefinitivno je bila izkusnja vredna svoje cene. Glede na to, da je restavracija ob morju, ko
se bolj sezonsko hodi na doticne lokacije, bi se vseeno vrnila v kateremkoli letnem casu, ker
me je hrana tako navdusila, prav tako pa tudi zaradi ambienta v notranjosti restavracije, ne
samo na terasi. Imam obcutek zelo dobro porabljenega denarja in tudi to izkusnjo bi z
veseljem ponovila.« (Intervjuvanec 10)

»wKot receno, koncni znesek te kulinaricne izkusnje ni bil poceni. Ocenjujem, da je vechodni
meni stal priblizno 80 evrov na osebo, vinska spremljava pa bodisi 20 ali 30 evrov na osebo.
Vseeno pa ne morem trditi, da je bil ta drag. Zavedati se je treba, da so izbrane sestavine v
taksnih primerih kakovostne na povsem drugacnem nivoju kot v drugih restavracijah,
obenem pa je tudi sama izkusnja dovolj posebna, da upravici visoko ceno. Glede na celotno
sliko bi Se enkrat ponovil, da je bila zagotovo vredna denarja in jo zato priporocam vsem, ki
si jo lahko privoscijo, saj bodo le na ta nacin ugotovili, da rek »kolikor denarja, toliko
muzike« Se kako drzi. Cena se mi zdi primerna, zato bi oziroma bom obisk zagotovo Se
ponovil. DrzZi pa tudi, da sledim nacelu, da do tega vseeno ne bi smelo prihajati prepogosto,
saj bi s tem lahko izgubil svoj car.« (Intervjuvanec 6)

»wJa, bila je vredna cene. To je vrhunska restavracija in res je, da so cene malce visje kot v
kaksnih drugih restavracijah, ampak za tako postrezbo in ambient se absolutno splaca in je
vredno. Izkusnja je bila vredna vsakega denarja in bilo je tako super, da sem naslednje leto
peljal tia tudi moje prijatelje, saj sem Zelel, da dozivijo to, kar sva midva takrat.«
(Intervjuvanec 3)
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wlzkusnja je bila vredna vsakega evra. Izkusnjo bi in jo bom ponovila.« (Intervjuvanec 4)

wlzkusnja je bila vredna cene, saj se je videlo, da izbirajo domace sestavine in se trudijo
pricarati najboljso kulinaricno izkusnjo. Izkusnjo bi z veseljem ponovil in jo definitivno bom.
Denar pa pride in gre, ostanejo le spomini in izkusnje.« (Intervjuvanec 7)

6.5 Dolgotrajnejse zadovoljstvo (spomin)

Po intervjujih pri naklju¢no izbranih intervjuvancih se je izkazalo, da obcutek zadovoljstva
po dozivetju kulinari¢no turisti¢ne izkusnje traja dlje casa. Slika 10 kaze, da so se omenjene
kulinari¢ne izkuSnje dogodile pri Stirih intervjuvancih eno leto nazaj, prav tako pri Stirih
intervjuvancih §tiri leta nazaj, pri treh intervjuvancih tri leta nazaj, pri dveh pet let nazaj, pri
enem Sest let in Se enem 17 let nazaj.

Slika 10: Stevilo let od izbranega kulinaricnega dogodka
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Vsem intervjuvancem je skupno, da se dogodka spomnijo in da v njih vzbuja pozitivna
custva, kot so veselje, sprostitev, obCutek odli¢no preZivetega dneva, lepi spomini, obcutek,
da so doZiveli enkratno izkusnjo, da so se imeli lepo, prijetni obcutki in spomini,
zadovoljstvo itd.

Intervjuvanci so svoje obcutke po kulinaricnem dogodku iz preteklosti opisovali tako:

wJa, zdaj si Zelim iti veckrat tja, skomine imam na to, kako smo se imeli dobro in poleg
uzivali in se hecali.« (Intervjuvanec 8)

»Obcasno pomislim na dogodek, predvsem v poletnih casih, ko nekje ob obali narocis lignje
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na zaru, saj so za mene tako in tako edini lignji, ki kaj veljajo od morske hrane, se spomnim
tistega dne, tiste konobe in takrat je samo Zelja, da bi Se enkrat imel moznost ponoviti vse
skupaj. Se danes obcutim obcutek zadovoljstva.« (Intervjuvanec 9)

»leselje, sprostitev in odlicno prezivet dan s svojo punco, ki ga ne bom nikoli pozabil.«
(Intervjuvanec 7)

»Da, obcutim lepe spomine in prijetne obcutke. Takoj bi se vrnila nazaj.« (Intervjuvanec 11)

»Da smo se vsi imeli lepo in da smo doziveli enkratno in neponovljivo dozZivetje.«
(Intervjuvanec 5)

»wObéutim neka posebna custva zadovoljstva in srece. Ze samo, ko pomislim na to izkusnjo,
si predstavljam poletje in kako bi sedaj bil tam.« (Intervjuvanec 3)

wZlagal bi se, ce bi rekel, da znam opisati vse podrobnosti, s katerimi sem se tisti dan srecal,
a po drugi strani bi se zlagal, ce bi rekel, da mi je tisti dan povsem izginil iz spomina.
Vsekakor se mi ob pomisleku nanj Se danes prepletajo nadvse prijetni spomini in obcutki,
vecinoma v povezavi z gradnjo dobrih medosebnih odnosov, na lokaciji in casu, kjer je
odlicna kulinaricna izkusnja priskrbela le se cesnjo za na vrh torte.« (Intervjuvanec 6)

wPredvsem zelo lepe spomine in prijetne obcutke.« (Intervjuvanec 2)

»wCeprav je minilo Ze nekaj casa, Se vedno obcutim in se spomnim obcutkov srece,
zadovoljstva vsakic, ko pomislim na ta dogodek.« (Intervjuvanec 1)

6.6 Motivacija za udelezbo

Motiv posameznikov za udeleZzbo na razlicnih kulinariénih dogodkih gostitelje dogodkov
usmeri, da organizirajo dogodke tako, da bodo zadovoljili potrebe SirSega Stevila
udeleZencev. Motivi za udelezbo 15 intervjuvancev so razli¢ni, med njimi pa prevladujejo
zelja spoznavati nove okuse, kulturo, obicaje, jedi, okolico, Zelja po novem nacinu priprave
hrane, spoznavanju novih ljudi, druzenju s prijatelji, novih izkusnjah, uzivanju ob dobri hrani
pijaci in privlanem ambientu, novih idejah za kuhanje, zelja po specifi¢ni hrani, ki je ne
znamo pripraviti doma.

Slika 11 prikazuje analizo opravljenih intervjujev, ki je pokazala, da so njihovi glavni motivi
za udeleZbo na kulinari¢nih dogodkih kulinarika, okolje in socializacija. Najveckrat omenjen
motiv za udelezbo kulinari¢nega dogodka je vsekakor kulinarika in spoznavanje novih

okusov.
Slika 11: Motivi za udelezbo na kulinaricno turisticnih dogodkih
KULINARIKA OKOLJE SOCIALIZACIJA
e Novi kulinari¢ni e Spoznavanje kulture e DruZenje ob hrani in
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okusi in obicajev pijaci

e Zadovoljstvo ob e Sproscanje ob e Spoznavanje novih
dobri hrani in pijaci prijetnem ambientu ljudi

e Nove ideje za e Spoznavanje e Razni druzabni
kuhanje doma lokalno pridelane dogodki, tako

e Hrana, ki je ne hrane poslovni kot
pripravljam sam privatni, ob

e Sestavine kulinariki
pripravljene na
drugacen in
inovativen nacin

Vir: lastno delo.
Intervjuvanci so svojo motivacijo za udelezbo argumentirali:
»wSpoznavanje tujih kuhinj, obicajev, ljudi.« (Intervjuvanec 8)

wlezko recem, da je dobra kulinarika edini razlog, da se podobnih dogodkov sploh
udelezujem, zagotovo pa je ena izmed pomembnih postavk. Sprosceno pocutje v dobri druzbi,
prijeten ambient, prijetna glasba in Stevilne druge malenkosti so tisto, kar cenim, pa ceprav
se tega vcasih verjetno niti ne zavedam.« (Intervjuvanec 6)

wKulinaricnih dogodkov se udelezujem, ker zelo rada poskusim kaksno novo hrano,
gurmansko hrano in dobro vino ter dobim tudi kaksno novo idejo za kuhanje. Super se je
tudi razvajati v dobri druzbi in na tak nacin uzivati v okusni hrani ter cudovitem ambientu.«
(Intervjuvanec 10)

»wRada imam dobro hrano, nove stvari, izkusnje.« (Intervjuvanec 13)

»wPreizkusanje razlicne, nove in predvsem drugacne kulinarike, ki je na vrhunskem nivoju,

saj sama ne poznam veliko razlicnih tehnik kuhanja in pripravljanja hrane.« (Intervjuvanec
4)

»wGlavni razlog je odkrivanje novih okusov Slovenije, sprostitev in pa seveda dobro poteseni
in zadovoljni Zelodcki.« (Intervjuvanec 7)

»Glavni razlog, poleg preizkusanja novih okusov, je odkrivanje novih restavracij, ki poleg
dobre hrane ponujajo Se vec (torej ambient, lokacija, glasba). In ravno to me potem navdusi,
da obiskujem druge restavracije in se udelezujem takih dogodkov.« (Intervjuvanec 3)

»wGlavni razlog bi bil druzenje in poizkusanje novih jedi. Da vidis, kako poznano hrano
pripraviti na drugacne nacine.« (Intervjuvanec 11)

wKulinaricnih dogodkov se zelo, zelo poredko udelezim. Razlogi pa so po navadi kaksna
posebna priloznost ali pa Zelja za kaksno posebno jedjo, ki je sam ne znas ali pa iz dolocenih
razlogov ne mores pripraviti. In prav v to kategorijo sodijo ti, Ze tolikokrat omenjeni lignji
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na zaru.« (Intervjuvanec 9)
6.7 Odgovori na raziskovalna vprasanja

V sklopu magistrskega dela je bilo postavljenih pet raziskovalnih vprasanj, na katera sem
odgovorila na podlagi zbranih podatkov in opravljene analize.

RV1: Ali obstaja pozitivna korelacija med kulinari¢no turisti¢no izkus$njo in obéutkom
zadovoljstva ter kateri so elementi izkuSnje (izobraZevanje, zabava, pobeg in estetika),
ki najbolj vplivajo na zadovoljstvo posameznika?

Vsi intervjuvanci so opisali prijetne obcutke zadovoljstva po kulinari¢ni izkusnji. Prav tako
je bilo skozi celoten intervju Cutiti zadovoljstvo in prijetne obcutke intervjuvancev, ko so se
spominjali izbranih kulinari¢nih dogodkov. To pomeni, da lahko govorimo o povezavi med
zadovoljstvom in dobro kulinari¢no turisticno izku$njo in pritrdilno odgovorimo na prvi del
raziskovalnega vprasanja, ali obstaja pozitivna korelacija med kulinari¢no turisticno
izkus$njo in obcutkom zadovoljstva.

Na drugi del prvega raziskovalnega vprasanja, ki se nanasa elemente (izobrazevanje, zabava,
pobeg in estetika), ki najbolj vplivajo na zadovoljstvo posameznika, lahko odgovorim, da se
elementi izku$nje med seboj prepletajo in da ima dolocena kulinari¢na izkusnja vec
elementov izkusnje hkrati. Vendar lahko po opravljenih intervjujih re€emo, da je najbolj
izstopajo¢ element element pobega, sledijo mu element estetike, izobraZevanja in kot zadnji
element zabave.

RV2: Ali je ob vkljuditvi vseh ¢utov potros$nik bolj zadovoljen po obisku kulinari¢nega
dogodka in obstaja ve¢ja moZnost ponovnega nakupa?

Za zadovoljstvo potrosnika ni treba, da je vklju€enih vseh pet Cutov. Kljub temu, da so imeli
intervjuvanci v ¢asu kulinari¢nega dogodka vkljucenih vseh pet in manj ¢utov, so obcutili
obcutke zadovoljstva in Zeljo po ponovnem nakupu. Na podlagi tega lahko na raziskovalno
vprasanje odgovorimo, da za obcCutek zadovoljstva in moZznost ponovnega nakupa ne
potrebujemo vkljucitve vseh petih ¢utov hkrati.

RV3: Ali ima potrosnik po kulinari¢ni izku$nji obcutek, da je svoj denar dobro
porabil?

Pri odgovoru na tretje raziskovalno vprasanje, ki se nanasa na to, ali ima potroSnik po
kulinari¢ni izkusnji obcutek, da je svoj denar dobro porabil, ugotavljam, da ima po
kulinari¢ni izku$nji potrosnik obcutek dobro porabljenega denarja in cuti obcutke
zadovoljstva.

RV4: Kateri dejavniki vplivajo na potroSnika, da obcuti dolgotrajnejSe zadovoljstvo
po kulinari¢ni izkuSnji?
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Pri odgovoru na Cetrto raziskovalno vprasanje, ki se nanasa na dejavnike, ki vplivajo na
potrosnika, da obcuti dolgotrajnejse zadovoljstvo po kulinari¢ni izkusnji, ugotavljam, da na
obcutek dolgotrajnejSega zadovoljstva potrosnika vpliva ze sama izkuSnja, ki je zaradi
razliénih dejavnikov v potrosniku vzbudilo prijetne obcutke in ostaja pri potroSniku kot
nepozabno. Ti dejavniki so hrana, vzdu§je, ambient, socializacija, pobeg, novi okusi,
sprostitev in ostalo. Prav tako se je pri vseh intervjuvancih izkazalo, da kljub preteCenemu
¢asu ostaja nepozaben kulinaricen dogodek v spominu posameznika in spomin nanj vzbuja
prijetne in pozitivne obcutke.

RVS: Kateri so prevladujo¢i motivi za udelezZbo na razli¢nih kulinari¢nih dogodkih?

Glavni motivi intervjuvancev za udelezbo na razli¢nih kulinari¢nih dogodkih so hrana,
okolje in socializacija. Kot kulinari¢ni motiv so prevladovali odgovori o Zelji po novih
kulinari¢nih okusih, zadovoljstvo, ki ga obcutijo ob tem, razne nove ideje in novi okusi
kulinarike. Za motiv okolja so intervjuvanci poudarjali spoznavanje razli¢nih kultur,
obicajev, lokalne hrane. Pri motivu socializacije pa je motiv za udelezbo na raznih
kulinari¢nih dogodkih ravno druzenje ob hrani in pijaci, spoznavanje novih ljudi in ostalo.

6.8 Omejitve raziskave

Opravljena raziskava ima doloCene omejitve, ki jih je treba uposStevati pri preucevanju.
Odgovori so zaradi narave kvalitativnega raziskovanja subjektivni. Prav tako je omejena
velikost vzorca anketiranih — majhen statisti¢ni vzorec, ker je bila analiza narejena na
podlagi poglobljenih intervjujev. V raziskavi je treba uposStevati tudi ¢asovne omejitve, saj
je bil med nepozabnimi turistiénimi izkuSnjami in intervjuji dalj$i casovni razmik, to pa
vpliva na sam spomin, saj ta s ¢asom bledi. Prav tako je analiza narejena na pozitivni in ne
negativni kulinari¢ni izkusnji. Obcutek zadovoljstva nisem merila z mersko enoto.

7 DISKUSIJA

Namen magistrskega dela je bil prispevati k razumevanju koncepta izkustvene ekonomije in
njegovega vpliva v kulinaricnem turizmu.

7.1 Managerska priporocila

V magistrskem delu poskusam dokumentirati vpliv kulinaricno turisticne izkuSnje na
zadovoljstvo potroS$nika. S tem sem Zzelela pripomoci turistiénim destinacijam oziroma
izvajalcem raznih kulinari¢nih izkuSenj, da razumejo koncept celostne izkusnje dozivetja in
tako vpeljejo potrebne elemente v ponudbo za doseganje le-tega. Razumevanje, da
kulinari¢na izku$nja prispeva k visokemu zadovoljstvu potrosnika, ki je prisotno dlje Casa,
in viSa njegovo blaginjo oz. sploSno pocutje, vpliva na boljSe medsebojne odnose,
socializacijo, veca obcutek hvaleznosti in srece, je kljuénega pomena za ponudnike.
Ponudniki lahko s smernicami izboljSajo samo poslovanje, saj se potrosniki, ki so bili delezni
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celostne izkusnje na destinaciji, v vecini vracajo in Sirijo dober glas.
7.2 Povezava Kkulinari¢ne turisti¢ne izkuSnje z obéutkom zadovoljstva

Zadovoljstvo posameznika je velik dejavnik pri razumevanju koncepta izkustvene
ekonomije. Predvsem je treba vedeti, kaj je tisto, kar v posameznikih vzbudi vec¢je in daljse
zadovoljstvo. Carter in Gilovich (2012) ter Walker in drugi (2016) navajajo vec
mehanizmov, ki pojasnjujejo, zakaj ljudje obicajno pridobijo bolj dolgotrajno zadovoljstvo
v primeru izkuSenj, povezanih z izkustvenimi nakupi, kot v primeru nakupa izdelka ali
storitve. Ti dejavniki naj bi bili odprtost za pozitivne reinterpretacije, postanejo bolj
pomembni deli njihove identitete in bolj spodbujajo druzbene odnose. V delu sem zelela to
trditev potrditi na podrocju kulinari¢énega turizma, saj to podro¢je samo po sebi spodbuja
vecjo druzbeno povezanost. Izkazalo se je, da potrosniki, ki so zadovoljni s svojo kulinari¢no
izku$njo, kot enega od razlogov za udelezbo na takih in podobnih dogodkih opisujejo ravno
druZenje ob hrani in pija¢i, spoznavanje novih ljudi, ki pa tudi spodbuja pomemben del
njihove identitete. Prav tako dogodek interpretirajo pozitivno, saj se je izkazalo, da imajo
nanj pozitivne spomine, ki bi jih zeleli ponoviti.

Carter in Gilovich (2012) ter Walker in drugi (2016) trdijo, da spodbujanje vecje druzbene
povezanosti v vecji meri definira identiteto osebe in je posledicno manj verjetno, da bo
vzbujalo negativne obc¢utke druzbene primerjave. Vsi trije mehanizmi povecujejo verjetnost,
da lahko izkustveni nakupi vzbudijo pri posamezniku vecji obcutek hvaleznosti in samega
zadovoljstva.

Vsi intervjuvanci so trditev potrdili in dodali, da so po kulinari¢no turisti¢ni izku$nji obcutili
veC pozitivnih obcutkov. Argumenti so bili razli€ni, v ve€ini pa so poudarjali, da jim
kulinaricne izkuSnje dajo obcutek dodatne energije, volje, prijetnosti, domacnosti,
sprejetosti, sproS¢enosti, navduSenosti. Skozi vse intervjuje je bilo Cutiti prijetne obcutke
intervjuvancev.

Turisticna izkusnja velja za edinstveno, Custveno bogato in zelo osebno (Long, 2004).
Povprasevanje po Custveno bogatih izkuSnjah, ki so tudi posledica osebne interakcije z
lokalnimi skupnostmi in resni€nimi ¢loveskimi povezavami, narasca (Packer in Gill, 2017).
Hkrati Zelijo izkuSeni turisti takSne turistine izkuSnje, ki spreminjajo perspektivo, jih
navdihujejo na globlji ravni, spodbujajo globalno drZavljanstvo in vsebujejo razvojne
lastnosti, ki spodbujajo osebno preobrazbo (Long, 2004). Intervjuvanec 5 je poudaril ravno
to, in sicer, da mu dajo taksSne kulinari¢no turistine izku$nje energijo, voljo in da uziva v
spoznavanju nove kulture, hrane, oseb.

Lahko govorimo o povezavi med zadovoljstvom in dobro kulinari¢no turisti¢no izku$njo in
pritrdilno odgovorimo na prvi del raziskovalnega vprasanja, ali obstaja pozitivna korelacija
med kulinari¢no turistiéno izkusnjo in obcutkom zadovoljstva. Na podlagi zbranih
odgovorov ugotavljam, da obstaja povezava med nepozabno kulinari¢no turisticno izku$njo
in ob¢utkom zadovoljstva posameznika.
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7.3 Elementi izkus$nje

Pine in Gilmore (2011) opredelita vrste izkusnje na podlagi dveh dimenzij: stopnje udelezbe
gosta in vrste povezave z okoljem ali okoljskega odnosa, ki zdruzuje udelezence z dogodkom
ali izvedbo. Prva dimenzija ustreza stopnji udelezbe gostov. Na enem koncu spektra je
pasivna udelezba, pri kateri posamezniki neposredno ne vplivajo na dogajanje in se dogodka
samo pasivno udelezijo. Med takSnimi udeleZenci so na primer udeleZenci raznih
kulinari¢nih dogodkov, pri katerih ne sodelujejo, so bolj kot opazovalci in okuSevalci raznih
kulinari¢nih podvigov. Lahko recemo, da pridejo, pojejo in grejo, vendar jim dogodek
vseeno ostane v pozitivnem spominu zaradi razli¢nih drugih elementov. To so intervjuvanci
v mojem raziskovalnem delu omenjali predvsem kot ambient, v katerem so jedli in pili, saj
jim je ta ostal v spominu. Na drugem koncu spektra je aktivno sodelovanje, pri katerem
posamezniki osebno vplivajo na vsebino dogodka in s tem na samo izkusnjo. V kulinari¢nem
smislu so to razni hitri tecaji ali pa drugi elementi sodelovanja pri pripravi kon¢ne jedi. En
takih primerov je, ko mora gost sam ujeti ribo, spe¢e pa mu jo priznani chef. Podobna
izkuSnja je bila izrazena tudi v raziskovalnem delu, ko je intervjuvanec kot element
nepozabnosti omenil, da mu je jed spekel priznani zmagovalec oddaje MasterChef Slovenije.
Lahko pa so tudi ljudje sami, ki se udelezijo kulinaricnega dogodka in s svojo prisotnostjo
prispevajo k vzdusju, vizualnemu in zvo¢nemu dogodku in s tem $e bolj prispevajo k sami
kulinari¢ni izku$nji vseh udelezencev. To je izpostavil tudi en intervjuvanec, ki se je udelezil
odprte kuhinje, kjer so mu ravno udelezenci v velikem Stevilu izkus$njo vtisnili v spomin.

Druga razseznost izkuSnje opisuje vrsto povezave ali okoljskega odnosa, ki zdruzuje
udelezence z dogodkom ali izvedbo. Na enem koncu tega spektra je absorpcija, na drugem
potopitev. Ljudje, ki pridejo na kulinari¢ni dogodek in opazujejo kuharje, kako pripravljajo
obrok, absorbirajo dogajanje, ki se dogaja, medtem ko so tisti, ki so vpleteni v kuhanje na
kakSnem kulinaricnem tecaju, potopljeni v kuhanje. Podobno je izpostavil tudi
intervjuvanec, ki mu je kot nepozabno ostalo v spominu izkusnja, ko je jed k mizi pripeljal
priznani chef in jo do konca pripravil kar pred njimi.

Ce vse skupaj povzamem, sem v raziskovalnem delu prisla do ugotovitve, da se elementi
med seboj prepletajo in intervjuvanci o sami izkusnji navajajo ve¢ elementov izkusnje hkrati.
Kljub temu pa lahko recem, da je najbolj izstopajo¢ element element pobega, sledijo mu
element estetike, element izobraZevanja in nazadnje element zabave.

7.4 VKljucenost in vpliv petih ¢utov

S pomocjo petih Cutov se ustvari nepozabna izkusnja, saj se ¢ustva in obcutki sprozijo s
stimulacijo petih cutnih organov (npr. o€i, nos, jezik, usesa in telo) (Guzel in Dortyol, 2016).

Drugo raziskovalno vpraSanje na temo vkljucenosti in vpliva petih ¢utov sem postavila, ker
imata hrana in pijaca veliko povezavo z naSimi cutili. Ko jemo, nasa Cutila analizirajo hrano,
ki jo jemo.
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Nepozabna izkusnja, ki aktivira nase Cute, so razni kulinari¢ni dogodki, ki lahko ponujajo
razli¢ne vrste izkuSenj (npr. z glasbo, ambientom, raznimi pokusinami itd.), ki jih zaznavamo
s Cutili. Pine in Gilmore (1998) celo predlagata, da ¢e podjetja zelijo ustvariti tak$ne
izkusnje, ki si jih bodo posamezniki zapomnili dlje ¢asa, naj bo izkusSnja taksna, da bodo ob
izkusnji drazljaji namenjeni vsem petim Cutilom. S tak$no nadgradnjo dogodkov lahko
pozitivno vplivajo na izkusnjo potro$nikov (Maymand in drugi, 2012). Ker so cutila tako
pomemben del kulinari¢ne izkus$nje, se je oblikovalo tudi senzori¢no trzenje, ki je definirano
kot pristop, ki vpliva na zaznavanje, presojo in vedenje potrosnikov tako, da pritegne njihove
cute (Krishna, 2012).

Ker so cutila tako pomemben del izkus$nje, me je v magistrskem delu zanimalo predvsem,
katera Cutila so najveckrat aktivirana v ¢asu nepozabne kulinari¢ne izku$nje in koliko cutil
hkrati je treba vkljuciti, da posameznik izkusi nepozabno kulinari¢no izkusnjo. Po opravljeni
raziskavi sem ugotovila, katera cutila so bila prisotna v casu kulinari¢ne izkusnje
anketirancev. Hyun in Kang (2014) trdita, da je poleg fizicnega okolja pomemben dejavnik,
ki vpliva na kulinari¢no izkusnjo stranke, tudi nefizi¢na storitev, kot je kakovost hrane (Hyun
in Kang, 2014). Ker gre za kulinariko, je bilo pricakovati, da bo pri vseh intervjuvancih
prisotno cutilo okusa. Ravno zaradi tega so posamezniki poleg ostalih malenkosti izkusili
nepozabno kulinari¢no izkusnjo. Okuse so opisovali razli¢no, od tega, da ¢esa podobnega Se
niso jedi, do tega, da se je hrana topila v ustih, da ima nek poseben okus ali konsistenco, da
je mesanica okusov in za¢imb nekaj posebnega, skratka intervjuvanci so okuse natan¢no
opisali in jih podoziveli.

Vid je bilo naslednje cutilo, ki je bilo prisotno pri skoraj vseh intervjuvancih, razen pri enem.
Predvsem je bilo to Cutilo prisotno v ¢asu kulinari¢ne izku$nje zaradi ambienta restavracije
ali dogodka, ki so ga obiskali. Nekateri so tudi poudarili estetski videz jedi, postavitev na
krozniku, saj velikokrat pravijo, da o¢i vedno jedo prve. Prav tako Lin in Mattila (2010)
trdita, da storitvena podoba restavracije neposredno vpliva na zadovoljstvo strank in jim
prinasa nepozabno izkusnjo.

Bitner (1992) je prvi skoval izraz storitveno okolje in ga opredelil kot fizi€no okolje,
vkljuéno z osvetlitvijo, temperaturo, barvo sten in tal, glasbo, tematiko restavracije,
udobnimi pogoji, vonjem in edinstvenostjo dekorja in dizajna restavracije, ki vpliva na
potro$nikovo zaznavanje. Zato se je tudi sluh pri vecini intervjuvancev vkljucil zaradi
glasbene spremljave ob kulinari¢ni izkusnji. Sluh je bil vkljucen tudi, ko so intervjuvanci
dobili dodatne informacije o hrani in s tem kulinari¢ni dogodek dvignili na vi§ji nivo.
Intervjuvanci so glede svojega cuta za sluh na kulinaricnem dogodku omenjali predvsem
glasbeno spremljavo, ki ne sme biti preve¢ glasna in udarna, ampak mora biti primerne
glasnosti in zvrsti, da se poveze z rdeCo nitjo hrane. Prav tako so intervjuvanci poudarjali
razne dodatno pridobljene informacije glede kulinarike, bodisi o kulturi drzave, iz katere
izhaja hrana, ki so jo okusali, ali pa razna kuharska priporo¢ila in triki kuharskih mojstrov.

Vonj je cutilo, ki so ga tudi omenjali intervjuvanci, saj jih je vonj po sveZi hrani in za¢imbah
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naredil Se bolj lacne in jim pricaral nepozabno izkusnjo. Intervjuvanci omenjajo vonj iz
kuhinje, vonj v restavraciji, vonj same hrane, ki je bila postrezena. Eden od intervjuvancev
je omenil tudi vonj okolice, v njegovem primeru vonj borovcev, saj je jedel na terasi ob
morju in mu je tako vonj pricaral Se bolj nepozabno izkusnjo.

Pri cutu za tip pa so intervjuvanci omenili temperaturo v prostoru, v katerem so bili.
Temperatura okolja je bila ravno prava, da jim ni bilo vro¢e in ne mrzlo. Intervjuvanci so
poudarili, da je pomembno, kaks$na je temperatura v restavraciji, saj je njihov tek odvisen
tudi od tega. Ce je prevroée in prostor ni klimatiziran, je tudi tek prilagojen in obratno v
zimskem casu.

Po opravljeni raziskavi sem ugotovila, da za zadovoljstvo potro$nika ni treba, da je
vkljucenih vseh pet ¢utov hkrati. Kljub temu, da so imeli intervjuvanci v ¢asu kulinari¢nega
dogodka vkljucenih vseh pet in manj ¢utov, so obcutili obcutke zadovoljstva in Zeljo po
ponovnem nakupu oz. obisku izbranega kulinariénega dogodka. Aktiviranje Cutov je
pomembno za bolj poglobljeno izkusnjo.

Na raziskovalno vpraSanje lahko odgovorimo, da za obcutek zadovoljstva in moznost
ponovnega nakupa ne potrebujemo vkljucitve vseh petih ¢utov hkrati, vendar pa vkljucitev
enega ali veC vpliva na nepozabno izkusnjo.

7.5 Obcutek dobro/slabo porabljenega denarja

Zadovoljstvo potrosnika je povezano tudi s pozitivnim ali negativnim obcutkom
porabljenega denarja. Denar, porabljen za izkusnje, sprosca pozitivne obcutke, zaradi katerih
svoj nakup v vecini ponovimo (Kumar in drugi, 2020).

Raziskovala sem predvsem obcutek dobro oziroma slabo porabljenega denarja, ker me je
zanimalo, kaksni so obcutki, ko denar porabijo za kulinaricno izkuSnjo v primerjavi z
nakupom materialne dobrine. Carter in Gilovich (2012) namre¢ trdita, da raziskave na
sploSno kazejo, da za enako koli¢ino denarja potro$niki pri dozivetju izkuSnje obicajno Cutijo
vecjl obCutek srece in obcutek dobro porabljenega denarja kot pri porabi denarja za
materialne dobrine. Tako se je izkazalo tudi v moji raziskavi, kjer so vsi intervjuvanci
potrdili, da imajo dober obcutek, da so svoj denar porabili za kulinari¢no izkusnjo. Vecina
jih je argumentirala, da so imeli obCutek, da je bila izkus$nja vredna denarja, da jim je ostala
v spominu in da bi jo tudi ponovili. Nekateri intervjuvanci pravijo, da kljub temu, da so bile
cene v doloCenih restavracijah drazje, to upravicujejo sveze in lokalne sestavine. Visje cene
upravicuje tudi izkus$nja sama zaradi razli¢nih dejavnikov, kot so ambient, lokalna hrana,
vzdus§je, postrezba in nova izkusSnja.

Prav tako so v svoji raziskavi podobno potrdili tudi Dunn in drugi (2008), ki so ugotovili, da
so bili ljudje, ki so denar porabili za izkuSnje in ne za materialne dobrine, srecnejsi, ker
navdusenje, ki ga pogosto obcutimo ob nakupu stvari, hitro izgine, ko se nanje navadimo in
jih za¢nemo jemati za samoumevne. Vendar nam lahko radost in spomini, ki jih prinaSajo
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izkusSnje, dajo mocnejse obcutke zadovoljstva. To lahko drzi, tudi ¢e izkusnja ne traja tako
dolgo kot fizi¢ni predmet, ki smo ga kupili. Tako lahko odgovorim na tretje raziskovalno
vprasanje, ki se nanasa na to, ali ima potroSnik po kulinari¢ni izku$nji obcutek, da je svoj
denar dobro porabil. Ugotavljam, da ima po kulinari¢ni izku$nji potrosnik obcutek dobro
porabljenega denarja, ¢uti zadovoljstvo in pozitivne obcCutke ter ima zeljo, da kulinaricno
izkusnjo ponovi.

7.6 DolgotrajnejsSe zadovoljstvo (spomin)

Ko svoj denar porabimo za izkusnje, dozivetja, obutimo dolgotrajnejsi obcutek pozitivnih
Custev, kot so zadovoljstvo, hvaleznost, vzhienost, veselje itd. (Carter in Gilovich, 2012).

Znanstvena literatura potrjuje povezavo med izku$njami s hrano in dolgotrajnostjo spomina.
Se vedno tudi raziskujejo, kako lahko to pozitivno vpliva na podobo destinacije, in
spodbujajo turiste k nakupu lokalne hrane (Stone in drugi, 2017).

V svojem magistrskem delu sem do podobnih ugotovitev prisla tudi sama, saj se je izkazalo,
da na potrosnikovo zadovoljstvo vpliva ze izkuSnja samo z dejavniki, kot so kulinarika,
vzdus§je, ambient, socializacija, pobeg, novi okusi, sprostitev in ostalo. Ugotavljam, da na
obcutek dolgotrajnejSega zadovoljstva potrosnika vpliva Ze sama izkuSnja, ki je zaradi
razlicnih dejavnikov v potrosniku vzbudilo prijetne obcCutke in ostaja pri potroSniku
nepozabno. Prav tako se je pri vseh intervjuvancih izkazalo, da kljub preteCenemu casu
nepozaben kulinaricen dogodek ostaja v spominu posameznika in spomin nanj vzbuja
prijetne in pozitivne obcutke.

7.7 Motivacija za udelezbo

Kulinariéni dogodki so dogodki, ki privabljajo ljudi z razlicnimi nameni. Nekateri se jih
udelezijo zaradi dobre kulinarike, drugi zaradi socializacije, dobrega vzdu§ja ali drugih
namenov (Long, 2004).

Motivacija za udeleZbo na raznih kulinariénih dogodkih je izredno pomembna izto¢nica za
organizatorje teh dogodkov. Obstaja veliko raziskovalnih dokazov o motivaciji za udelezbo
na omenjenih dogodkih. V eni od raziskav sta Nicholson in Pearce (2001) potrdila, da so bile
prevladujoce motivacije splosne, take, ki so povezane z druzenjem, iskanjem novosti, zabavo
in eskapizmom. Tudi Lilleheim in drugi (2005) so v preu¢evanju motivov ugotovili, da sta
zabava in vzdu$je zelo pomembna sploSna motivatorja. Leta 2008 so Park in drugi v
raziskavi udeleZencev festivala v South Beachu opredelili glavne dejavnike udeleZencev, in
sicer Zeljo po okusu nove hrane in pijace, uzivanju v dogodku, izboljSanju socialnega statusa,
pobegu iz rutinskega zivljenja, spoznavanju novih ljudi, prezivetju ¢asa z druzino in ostalo.

Tudi v mojem raziskovalnem delu so rezultati kvalitativne analize pokazali, da so bili glavni
motivi intervjuvancev za udelezbo na kulinari¢énih dogodkih kulinarika sama, okolje in
socializacija.
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Intervjuvanci, ki so kot motivacijo izpostavili kulinariko, so nasteli razli¢ne dejavnike, in
sicer nove kulinari¢ne okuse, zadovoljstvo ob dobri hrani in pijaci, nove ideje za kuhanje
doma, jesti hrano, ki je ne pripravljajo sami doma, sestavine, ki so pripravljene na drugacen
in bolj inovativen nacin. Intervjuvanci, ki so kot glavni dejavnik motivacije opredelili okolje,
so poudarili, da jih motivira spoznavanje nove kulture in obicajev, spros¢anje ob prijetnem
ambientu, spoznavanje lokalno predelane hrane. Intervjuvanci so kot dejavnik motivacije
poudarili tudi socializacijo, predvsem druzenje ob hrani in pijaci, spoznavanje novih ljudi,
razni druzabni dogodki, tako poslovni kot privatni, ob kulinariki.

Tako lahko odgovorimo tudi na zadnje raziskovalno vpraSanje na temo motivacije za
udelezbo, da so glavni motivi intervjuvancev za udelezbo na razli¢nih kulinari¢nih dogodkih
kulinarika, okolje in socializacija. Kot kulinari¢ni motiv so prevladovali odgovori o zelji po
novih kulinari¢nih okusih, zadovoljstvu, ki ga obcutijo ob tem, raznih novih idejah in novih
okusih kulinarike. Za motiv okolja so intervjuvanci poudarjali spoznavanje razli¢nih kultur,
obicajev, lokalne hrane. Pri motivu socializacije pa je motiv za udelezbo na raznih
kulinari¢nih dogodkih ravno druzenje ob hrani in pijaci, spoznavanje novih ljudi in ostalo.

8 SKLEP

Pine in Gilmore sta leta 1998 predstavila vizijo nove paradigme, imenovane ekonomija
izkuSenj (angl. Experience economy). Potrosniki si danes nedvomno Zelijo izkuSenj, na kar
se odziva vse vec€ podjetij, ki oblikujejo in promovirajo izkusnje in ne storitve ali izdelka. V
tej hitro rastoCi izkustveni ekonomiji potrosniki iS¢ejo Custvene spomine, obcutke in
simboliko, ki skupaj ustvarjajo celostno osebno izkus$njo, ki si jo zapomnijo dlje casa.
Dandanes so pretekli trZenjski pristopi, ki se osredotoCajo na funkcionalne lastnosti in
kakovost izdelka, nezadostni (Pine in Gilmore, 2011).

Turizem je ena izmed panog, ki se je najprej osredotocila na ekonomijo izkuSenj. Poudariti
je treba, da je turizem v zadnjih desetletjih postal ena najpomembnejsih storitvenih panog
svetovnega gospodarstva. Obiskovalci in turisti namre¢ vse bolj povprasujejo po Custveno
bogatih izku$njah in hkrati tudi po osebni interakciji z lokalnimi skupnostmi in resni¢nimi
¢loveskimi povezavami (Packer in Gill, 2017). Eden takih primerov je tudi kulinari¢ni
turizem. Na sploSno ne gre samo za hrano ali kulinariko, ampak mora biti izkusnja
edinstvena in nepozabna. Kulinari¢ni turizem ponuja nove priloZnosti za skupnosti, da
povezejo turizem in lokalne prehrambne sisteme, da spodbudijo gospodarski razvoj, se
odzovejo na povpraSevanje po kakovostni hrani in restavracijah ter gradijo na kulturni

v

Namen magistrskega dela je bil prispevati k razumevanju koncepta izkustvene ekonomije
(kot jo definirata Pine in Gilmore, 1998) in aplikacija koncepta na primeru kulinari¢nega
turizma. Z obstojeco znanstveno in strokovno literaturo sem Zelela preuciti vpliv kulinaricne
izku$nje na posameznika in empiricno preveriti, ali nepozabna kulinari¢na izkusnja prispeva
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k visokemu zadovoljstvu potroSnika, ki je prisotno dlje Casa, viSa njegovo blaginjo oz.
splosno pocutje (angl. well-being) ter veca obcutek hvaleznosti in srece.

Cilj dela je bil analizirati koncept izkustvene ekonomije na podrocju kulinari¢nega turizma
s strani potroSnika oziroma turista. Natan¢neje je bil cilj ugotoviti, katere vrste izkuSenj
(izobrazevanje, pobeg, zabava in estetika), kot sta jih opredelila Pine in Gilmore (1998),
najbolj prispevajo k zadovoljstvu posameznika po obisku razli¢nih kulinari¢no turisticnih
izkuSenj. Izkazalo se je, da se elementi izkuSnje med seboj prepletajo in da ima dolocena
kulinari¢na izkusnja ve¢ elementov izkuSnje hkrati. Vendar pa je vseeno najbolj izstopajoc
element element pobega, sledijo mu element estetike, element izobrazevanja in kot zadnji
element zabave.

V empiricnem delu magistrskega dela sem analizirala najbolj nepozabno kulinari¢no
izku$njo (angl. most memorable experience) na temo preucevanja povezave (korelacije) med
kulinari¢nim turizmom in zadovoljstvom potrosnika. Podatki so bili zbrani z metodo
poglobljenih intervjujev z naklju¢no izbranimi posamezniki obeh spolov in razli¢nih starosti.
Ciljni segment intervjuvancev so bili redni udelezenci kulinari¢nih dogodkov. I1zvedenih je
bilo petnajst intervjujev z vpraSanji odprtega tipa, ki so potekali na razli¢nih lokacijah.
Intervjuji so bili opravljeni osebno v mesecu decembru 2021 na razlicnih lokacijah po
Sloveniji, in sicer v Ljubljani, Kamniku, Domzalah, Trzinu in Ilirski Bistrici. Povpre¢no so
intervjuji trajali 60 minut.

Z analizo raziskave sem ugotovila, da prihaja do povezave med zadovoljstvom
intervjuvancev in izbranim kulinari¢nim dogodkom. Intervjuvanci so izpostavili prijetne
obcutke nepozabnega zadovoljstva po obisku dogodka. Prav tako je najbolj izstopajoc
element izkuSnje element pobega, sledijo mu element estetike, element izobraZevanja in kot
zadnji element zabave. To pomeni, da jim obcutek zadovoljstva daje ravno pobeg oz.
odmaknjenost od vsakdana. Vsekakor pa sta intervjuvancem pomembna estetsko okolje in
izobrazevalna nota kulinari¢nega dogodka. Element zabave je posledica vseh prej$njih
dejavnikov.

UdeleZenci kulinariénega dogodka so imeli v ¢asu dogodka vkljucenih vseh pet ali manj
cutov, ki so vplivali na obcutke zadovoljstva in zeljo po ponovnem nakupu. Sledijo si od
najbolj zaznanih do najmanj, in sicer okus, vid, sluh, vonj in tip. Okus je bil zaznan pri vseh
intervjuvancih, kar je povezano s tem, da gre za kulinari¢no izku$njo. Podobno lahko trdimo
tudi za vonj. Vid, sluh in tip pa so bolj v povezavi z okoljem, kjer je dogodek potekal, in
sicer z ambientom, temperaturo v prostoru, glasbo v ozadju itd.

Prav tako imajo vsi intervjuvanci po kulinari¢nem dogodku obcutek dobro porabljenega
denarja in cutijo obcutke zadovoljstva. Poleg obcutka dobro porabljenega denarja na
zadovoljstvo intervjuvancev vplivajo razli¢ni dejavniki. Ti dejavniki so kulinarika, vzdusje,
ambient, socializacija, pobeg, novi okusi, sprostitev in ostalo. Prav tako se je pri vseh
intervjuvancih izkazalo, da kljub prete¢enemu ¢asu nepozaben kulinaricen dogodek ostaja v
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spominu posameznika in spomin nanj vzbuja prijetne in pozitivne obcutke.

Motiv oziroma motivacija za udelezbo je pomemben faktor kulinari¢ne izku$nje, saj pove

pretekle in prihodnje razloge za udelezbo. Kot kulinari¢ni motiv so pri intervjuvancih

prevladovali odgovori o Zelji po novih kulinari¢nih okusih, zadovoljstvu, ki ga obcutijo ob

tem, raznih novih idejah in novih okusih kulinarike. Za motiv okolja so intervjuvanci

poudarjali spoznavanje razli¢nih kultur, obicajev, lokalne hrane. Pri motivu socializacije pa

je motiv za udelezbo na raznih kulinaricnih dogodkih ravno druZenje ob hrani in pijaci,

spoznavanje novih ljudi in ostalo.
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Priloga 1: Individualen globinski intervju
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Spol, leta, izobrazba

Na kratko opisite svojo najbolj nepozabno hrano/pijaco/kulinari¢no izkusnjo.

Kdaj se je zgodila omenjena izkusnja?

S kom ste bili? Ste bili kako vklju€eni v kulinariko (npr. tecaj kuhanja)? Ste dobili
mogoce kaksen recept, da hrano poskusate pripraviti tudi doma?

Cim bolj se poskusite spomniti in opisati, kak3na je bila hrana.

Kaksna je bila glasba?

Kaksno je bilo okolje (temperatura), atmosfera? Kaksna je bila estetika okolja? So
bile kakSne posebne vonjave?

Kaksna je bila postrezba? Kaksen je bil natakar?

Kaj od tega vas najbolj prepric¢a (ambient, hrana, okusi, glasba ...)?

Kako ste se pocutili?

Kaj vam je najbolj ostalo v spominu?

Kaj vam je bilo na dogodku najbolj v§ec?

Ali je bila izkus$nja vredna cene (value for money)?

Imate obcutek dobro porabljenega denarja in bi izkusnjo ponovili?

Tudi sedaj, ko je minilo nekaj ¢asa od vase kulinari¢ne izkusnje, Se vedno ob spominu
nanjo obcutite kaksne obcutke/Custva? Katera?

Kaj je vas glavni razlog, da se udelezujete kulinari¢nih dogodkov?



