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PREDGOVOR

Osnovni cilj kongresa HOTELPLAN 2018 je da okupi istaknute hotelijere,
¢lanove akademske i strucne zajednice, pruzajuc¢i im mogucnost da kroz panel
diskusiju i izlaganje referata razmene znanje, iskustvo i istrazivacke rezultate iz
domena savremene ugostiteljske teorije 1 prakse. Visoka hotelijerska Skola
predstavlja lidera u razvoju visokoobrazovanih stru¢nih kadrova iz oblasti
ugostiteljstva, razvojno-istrazivackog rada i medunarodne saradnje. Njena uloga
i nacionalni znacaj je ove godine potvrden i od strane Ministarstva prosvete,
nauke 1 tehnoloskog razvoja Republike Srbije kroz dodelu prestizne
Svetosavske nagrade za doprinos obrazovanju, a prepoznata je i od strane
renomiranih partnerskih visokoskolskih institucija iz inostranstva. Upravo takva
reputacija obezbedila je da nam se kao suorganizatori kongresa HOTELPLAN
2018 pridruze i nasi partneri iz Poljske - College of Economy, Tourism and
Social Sciences, Kine - Tourism College of Zhejiang 1 Slovacke - University of
Presov, Faculty of Management.

Tema ovogodisnjeg kongresa je ,,Uloga ugostiteljstva u formiranju ponude i
brendiranju turistickih destinacija“. Za Kongres je prijavljeno ukupno 112
radova, a posle postupka recenzije, urednistvo je za publikovanje i prezentaciju
odabralo je 89 radova. Radovi su pristigli iz 14 zemalja, ukljucujuéi i Srbiju, pri
¢emu je 53 radova napisano na srpskom jeziku, a 36 radova na engleskom
jeziku. Prihvaceni radovi su, na osnovu tematike koju obraduju, klasifikovani u
tri tematska bloka u Zborniku radova:

o Ugostiteljski sadrzaji turisticke destinacije - hoteli 1 drugi oblici smestaja,
tradicionalna i kreativna gastronomija, raznovrsnost i kvalitet
restoraterske ponude

e Razvoj turisticke destinacije — identitet, brendiranje, menadzment
kvaliteta, planiranje i odrzivost.

e Primena informacionih tehnologija u promociji i upravljanju turistickom
destinacijom — digitalni marketing, internet, druStvene mreze,
interkulturna komunikacija i strani jezici.

Za razliku od prethodnih godina kada su prihvaceni radovi za Kongres
publikovani u tematskom broju ¢asopisa HotelLink, ove godine se prvi put
objavljuje poseban Zbornik radova koji se nalazi pred Vama, a za koji je po
ispunjenju neophodnih uslova podnet zahtev za kategorizaciju kao naucne
publikacije.

Na kraju Zeleo bih da se zahvalim svim autorima radova na prilozima, kao i
recenzentima, tehnickom uredniku i lektorima za srpski i engleski jezik na trudu
1 znanju koje su ulozili kako bi omogudili publikaciju ovog Zbornika radova
kojim obelezavamo petnaestogodisnjicu od organizovanja prvog medunarodnog
kongresa od strane Visoke hotelijerske skole strukovnih studija.

Beograd, 12.10.2018. Predsednik medunarodnog nau¢nog odbora
dr Slavoljub Vici¢



FOREWORD

The main goal of the congress HOTELPLAN 2018 is to gather distinguished
hoteliers, members of the academic and practical community, and give them an
opportunity to exchange their knowledge, experience and reserach results in the
field of the contemporary hospitality theory and practice in the form of panel
discussion and paper presentation. The College of Hotel Management is the leader
in the development of the higher-educated professionals in the fields of hospitalty
industry, reserach and development and international cooperation. This year, the
Ministry of Education, Science and Technological Development of the Republic of
Serbia acknowledged the role of the college and its national importance by
presenting it with a prestigious award "Svetosavska nagrada" for the contribution to
education, and that role has been recognized by the College's renowned foreign
partner colleges and faculties as well. That very kind of reputation has encouraged
our patenrs from Poland - College of Economy, Tourism and Social Sciences, China
- Tourism College of Zhejiang, and Slovakia - University of Presov, Faculty of
Management to join us as co-organizers of the congress HOTELPLAN 2018.

The theme of this year's congress is ,,Hospitality as a quality factor of tourist
destination offer and competitiveness“. Altogether, a number of 112 papers had
been submitted for the congress, and after the review process, the Editorial board
chose 89 papers to be published and presented. The papers had arrived from 14
different countries, including Serbia, and 53 papers were written in the Serbian
language, whereas 36 were written in the English language. The accepted papers,
based on their topic, were categorized into three separate thematic fields in the
Congress Proceedings:

e Hospitality facilities and tourist destinations - hotels and other forms of
accommodation, traditional and creative gastronomy, diversity and quality of
restaurant offer;

e Tourist destination development - identity, branding, quality management,
planning and sustainability;

e The use of information technology in the promotion and management of a
tourist destination - digital marketing, the internet, social media, intercultural
communication and foreign languages.

Unlike the previous years, when the accepted papers had been published in the
thematic journal HotelLink, this year, for the first time, a separate Congress
Proceedings Book has been issued, for which a request for classification as a
scientific publication has been filed.

Finally, I want to express my gratitude to all the authors for their contribution,
along with the reviewers, technical editors and proofreaders for the effort and
knowledge they had put into enabling the publication of the Congress Proceedings
Book which commemorates the 15™ anniversary of the first international congress
hosted by the College of Hotel Management.

Belgrade, 12.10.2018. The Chair of the International Scientific Committee
Slavoljub Viéi¢, PhD
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XOTEJMJEPCTBO UBMEBY IIPEKOMEPHOI' 1
OAT'OBOPHOI TYPU3MA

Jbuwsana Kocap
Bucoka xomenujepcka wkona cmpyxosuux cmyouja, beorpan, Cpbuja
ljiljana.kosar@gmail.com

Abstract

The current problems of modern tourism are moving between the two extremes. On
the one hand, there is overtourism that threatens to turn into its own opposite, and, on
the other hand, there is responsible tourism which is truly necessary in the era of world
terrorism, global ecological risks, political tensions, wars and corporatocracy, especially
in the form of real functioning and widespread prevalence at all levels. Hotel properties
suffer the consequences of overtourism and try to find ways to overcome problems
related to unfair competition of alternative accommodation. Hotel industry plays an
important role in overcoming overtourism, as well as the emergence of responsible
tourism overrunning usual environmental sustainability, increasingly spreading to the
socio-cultural and psychological dimension of human resource management. It is
necessary to create such a business climate that will enable recognition of the basic
principles of responsible tourism and their essential implementation in the strategies of
hotel companies, above all by relying on the key ethical values.

Key words: tourism, sustainability, ethic, exorbitance, hotel industry, responsibility

YBOJI

IIpema momammma Ceetcke Typuctnuke opranm3anmje (UNWTO, 2018),
TokoM 2017. rogune, y cBery je peructposano 1.323 munrona mehyHapomHuX
TYPUCTHUYKHX J0jIa3aKa, ITo je OKo 84 MUIFOHA BUIIE Hero nperxonne, 2016.
ToJIMHEe, OK jé OCTBapeHa TYpPHUCTHYKA IOTpOIImha Owmia Ha HUBOY ox 1.332
MUIMjapJe aMepUYKuX AoJiapa WK 52 MWIMOHA BUIIE HEro TOIUHY AaHa
panuje. Bonehux mer nectunanmja mpema 6pojy mMeljyHapOOHHUX TYpUCTHUKHX
nmomazaka cy ®panmycka, Illmanmja, CAJl, Kuna u Urammja. Y muma ce
octBapu 27,5% yKymHOr MehyHapOAHOT TYPHCTHYKOT TNPOMETa MEPEHOT
Opojem Typucta. [lakie, U3paxkeH je BHCOK CTCIICH KOHIICHTPAIMje CBETCKUX
TYPUCTUYKHX KpeTama.

Haxko je TypusaMm reHepaTop €KOHOMCKOI pacTa, LITO IOKa3yjeé OCTBApEHU
npuxoxa oA MehyHapoJHOT Typu3Ma, jacHO je 1a C€ OH He pa3BHja paBHOMEPHO.
To motBphyjy 1 momamu o ner Boaehux aectuHammja 3a 2017. roguny. To cy:
CA/l, lllmanuja, @panmycka, Tajmaan u Yjenumeno KpapeBcTBo, y Kojuma ce
octBapu 33,6% yKymHOT CBETCKOT MpUX0Ja 011 Mel)yHapoJHOT TypH3Ma.

Komuko je Typusam cHakHa HMHIYCTpHja MOKa3yjy u ciueiaehu momanum
(WTTC, 2017):
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- yKyna"H (AWpeKTaH W WHAWPEKTaH) yJeo Typu3Ma y TI00aTHOM
JIPYIITBEHOM mipon3Boy 3a 2016. ronuny n3nocuo je 10,2%:;

- MHBECTHULIMjEe y MyToBama W Typu3aMm umHuie cy 2016. romune 4,4%
YKYITHUX CBETCKUX MHBECTHUIIN]A;

-y 2016. romuHan 061acT MyTOBamka U TypU3Ma AUPEKTHO W WHIUPEKTHO
je monpxapaia npexko 292 MUIMOHA MOCIIO0BA, IITO je YNHIIO Yak 9,6% yKyrHe
CBETCKE 3aIl0CICHOCTH;

- K3BO3 Of Typu3Ma 4uHuO je y 2016. ronuan 6,6% cBETCKOT N3B0O3a.

IlpencraBbeHn noOJanM CIOyXe Ja WIyCTpyjy Hapacily mnotpedy 3a
0aBJbEHEM aKTyeITHUM IpoOIeMruMa MPEKOMEPHOT TypH3Ma, Kao U Ja yKaxKy Ha
nmoTpedy 030MJPHHUjer TPUCTYNa OJPKMBOM H OATOBOPHOM IIOCIIOBamkY Yy
OKBHUPY OBOI' CEKTODA.

XoTenwjepcTBO YHMHM MaTepujaiHy oOcHOBY TypusMa. OHO je cTyO
TypUCTHYKE TpuBpene. Y 00jeKTHMa XOTelIujepcTBa OCTBapyjy ce Hohema
JoMahux M MHOCTpPAaHMX TYpUCTa, a Takohe W 3HAaTaH Je0 TYPUCTHUKE
MOTPOIIHE, KOjU OTIa/la Ha OCHOBHE YTOCTHUTEIJbCKE YCIIyre. Y XOTelHjepCcTBY
ce aHraxyje m HajBehm oOum 3amocneHoctd. To 3HauW nga ce mpoOiIeMu
IIPEKOMEPHOI' TypU3Ma WU HPUHIMIIN OJATOBOPHOT TypH3Ma MOpajy carjieiatu
KpO3 IIPU3MY I10CTIOBamka XOTEIIN]epCTBaA.

INPEKOMEPHU TYPU3AM — AKTYEJIHU [TPOBJIEM JAHAIBUIE

N3pa3 ,,ipexoMepHN TypHu3aM* y OBOM paay he ce KOPUCTHTH aJTePHATHBHO
EHIJIECKOM U3pa3y oBepTypusaM (overtourism). C 003upomM a je pachoioKuBa
JUTEpaTypa C TUM y BE3W yIJIABHOM Ha €HIJIECKOM je3uKy, demhe he Outu y
ynTpeOu eHIJIecKa ajTepHaTHUBa OBOI U3pa3a. TepMHH OBEpPTypH3aM jOII YBEK
j€ HOB y CTPYYHOj IUTEpaTypH, Maaa je y myommuctunn TokoMm 2018. romuae
3a0eNeKeHO T0CTa HACIOBHUX CTpaHa M TEKCTOBa Ha OBY TeMy. [IpBu mokymiaj
ommwker oxpeherma oBOr TepMHHA yuHMibeH je mpe ase rogune (Ali, 2016).
OBeprypu3am ce o0jamrmaBa Kao OOJMMK HCIOJbaBarba HETaTUBHUX TOCIIETUIA
Typu3Ma Koje HacTajy mnpoOWjareM HHaye HejacHO IedUHHCAHUX TpaHHLA
oIpKuBOCTH. Pamum ce o HaHOIIewY INTETe TYPUCTHUYKUM PECypcHMa,
TYPUCTUYKO] TPHUBPEAH, TYypHCTHUMA, JIOKAJIHOM CTAHOBHHUILUTBY, ILITO MOXKE
JIOBECTH JI0 CHJIa3HOT pa3BojHOT TpeHna. OBo je 030msbaH PU3UK 332 €KOHOMH]Y
HajTIONYJIaPHUjUX TYPUCTUYKHX ACCTHHALIM]a YUjH ONICTaHAK 3aBUCH YIIPABO O]
Typu3ma. Y passuMm  pasmarpamuma (Goodwin, 2017) oBepTypuszam ce
objamrmaBa Kao CYyIpOTHOCT OJTOBOPHOM Typu3My. OIHOCH Ce Ha JeCTHHAITH]e
rlie ce KBAJIUTET JKUBOTA JIOKAIHOT CTAHOBHHUILITBA M TYPHCTHYKOT HCKYCTBa
noceTwsjialla yrpokaBa W3HaJ HHUBOA IPUXBATIGUBOCTH. TO JOBOOM 10
000CTpaHOr HE33aJ0BOJHCTBA M NPOMEHA y IOHAIIaky. JOII KpajeM IpoLuIor
Beka (Boissevain, 1996) y okBHpY aHTPOMNOJOMIKUX HUCTPaKUBamba YOUCHE CY
HaNeTOCTH Yy penauuju u3Mely TypucTa M JIOKaJHOT CTAHOBHUILTBA, Kao
HETaTHBHA IIOCJIEAMLIAa MAcOBHOI Typu3Ma. MacoBHM Typu3aM, OIHOCHO
MacoOBHOCT TypH3Ma YIPaBO JJOBOJM JAO I[I0jaBE€ IPEKOMEPHOI, OIJHOCHO
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oBepTrypusMa. CBeT mocTaje OoraTwju, CTaHAAp CBETCKOT CTAaHOBHHUIITBA
JI03BOJbaBa cBe Behem Opojy Jjpymau Aa mytyje. Hapacra cpenma kiaca koja je
Haj3HAuajHUjU YYECHHUK Yy TYPHCTHUKUM KpeTamuma. 3axBasbyjyhu ,,low cost®
KOMIIaHMjaMa aBHOHCKH IPEBO3 IOCTaje CBE MPHUCTyHadHuju. To mokasyje
npuMep aepoapoma y bapcenonu, rhe ce y mepuony usmehy 1990. u 2017.
TOJIMHE opoj MTyTHHUKA noeehao 3a 38 MUJTUOHA
(https://www.statista.com/topics/4316/overtourism-in-european-destinations/).
OTBapajy ce HOBa MHHUIIMjaTHBHA TYPUCTUYKA TPXKHUIIITA, Kao IITO je HA IPUMEp
TpkumTe Kune, mro mokasyjy cinemehm momany: Ha moderky 21. Beka
eBujieHTHpano je camo 10,5 MUiIMOHAa MyTOBamka Y MHOCTPAHCTBO OJ CTPAaHE
KHHECKHX IpKaBJbaHa, JAOK je Taj 6poj 2017. romuHe m3HOCcHO 145 mmimoHa,
mro je mopact on 1380%. Ilpensubhama cy ma he taj 6poj mo 2030. roxuHe
Hapactu Ha 400 munuona (Dickinson, 2018).

,»IPK International* je melhyHapoaHa KOHCaNTHHT KOMIIaHHja Koja ce OaBU
UCTpaXXKHBambHMa u3 obnactu CBETCKOT TypHu3Ma
(http://www.ipkinternational.com/en/company-profile). ¥ okBupy akTUBHOCTH
OBE KOMIIaHWje TMpeay3uMa c€ TOJAWIIBE HCTPaKUBAkE KpeTama oOuMma
MehyHapomHOT Typu3Ma, TpPEHAOBa, IIOHAMMAmka TYpUCTa H TIPOjeKIHja
oymyhuaoctu ,,World Travel Monitor”. ¥V ,,ITB WORLD TRAVEL TRENDS
REPORT 2017/ 2018“ (https://www.itb-berlin.de) moceOHO mOrIaBIHE
nmocseheHno je oBeprypmsmy. HaBome ce pesynTatn uCTpakuBama Koje je
cripoeo  ,,World Travel Monitor“ y cenrem6py 2017. roawHe, Ha
pernpe3eHTaTUBHOM Y30pKy on 29000 wuHOCTpaHMX NyTHHKa y 24 3eMJbe
EBpome, Asuje, CeBepre, Cpenme u Jyxxne Amepuke. [Ipema TvM pesynratuma
gyak 25% aHKeTHpaHWX Typucrta wuMano je ocehaj ,,IpeHATPIAHOCTH
JecThHanuje y Kojoj cy OopaBwiu. Yaeo ox 9% wucnuTaHuka, MITO je
exkBuBaneHT 3a 100 MuIMOHA TypuCTa, W3jaBUO je Jla je MpPEeHATPHaHOCT
030MJBHO Jierpajinpaia KBaIUTET lUXOBOT MTyTOBAbA.

OBeprypmuzam moraha pasiauuuTe BpCTE TYPHCTUUKHX NecTHHanuja. Mmaxk,
TpaZioBU Cy HajyrpokeHuju. TyprucTHUYKa aTpaKTUBHOCT IpaZioBa HE JIEXKHU CaMO
Yy BHXOBOM KyITypHO-UCTOPHjCKOM Hacniely, 3a0aBHUM H pPEKpeaTHBHUM
caapxajuma, Beh, mpe cBera y atmocdepu Kojy Kpeupajy JbyAH, CTAHOBHHUIIH
tux rpagosa. C apyre crpaHe, Typu3aMm TpaHc(opMmuile rpagoBe W ypOaHe
pocTope, a OBe TpaHcopMalMje HUCY YBEK 10 BOJbM cTaHoBHHKaA (Postma et
al, 2017). Ilpema pesyiaratnMa MOMEHYTHX HCTpakuBama ,,World Travel
Monitor*- a mHajsehn yzeo Typucta moroleHnx npeHarpnanomihy 3aberexeH je
y cnenehum rpagosuma: I'yanryoy (24%), Llanrajy (23%) u Ilexunry (21%), y
Kunn, xao u y Amcrepnamy u Hcrtanbymy (19%), ogrocHO y bapcenonu,
Oupentn 1 Berennju (18%). Kao jeman ox rpamoBa koju mmajy mpobiem ca
npeHaTpnaHomhy TypucTuMa mnoMuime ce u [lyOpoBHuk. Hcrtude ce na je
npobjeM H3pakeH TOKOM JBa Mecena (jyla W aBrycra), Mako ce3oHa Yy
JyObpoBHUKY, CXOOHO BpEMEHCKIM YCIOBHMa, Tpaje o1l jyHa o okTobpa (Pavlic
et al, 2013). Y bapcenonu je mnpomwie rogure oxo 150.000 spyau
JEMOHCTPHpPAJIO MPOTHB Typu3Ma. MHOTH MeAWju Cy TpEeHeNH CIUKY rpadura
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Ha Kome muie ,, ['ypuctu naure kyhu (,,Tourists, go home*). OBu norahaju cy
y MeTHjuMa OKapaKTepuCaH! Kao ,»Typu3modoomja‘
(https://www.theguardian.com/cities/2018/jun/25/). Tlopem mnpeHaTpHaHOCTH,
aHTU-TypUCTHYKa ocehama TOACTHYE W JIONIe ITOHAINIAkhe TYypUCTa Koje ce
WCIIOJbaBa y pacTypamy cMmeha, mpaBiberby OyKe, HETOINITOBAamY MpaBHWiIa Ha
TYPUCTHYKHM JIOKaJUTETHMa, Y My3ejuMa U ci. TypucTHUKa MHIYCTpHja je,
JaKjie W TeHepaTop W JKPTBa OBepTypH3Ma. To ce oriiefa y YMHCHUIH Ja ce
WHANKATOPH JOCTHUTHYTOT CTEIeHa pPa3BHjEHOCTH TypH3Ma W TIPOjeKInje
Oynyher pa3Boja yrilaBHOM CBOJIe Ha KBAaHTUTAaTHBHE IOKa3aTeJbe, Y TMPBOM
peny Ha Opoj mocerunana (Tourtellot, 2017).

YV cBpXy OlleHE MPEKOMEPHOCTH TypH3Ma MOXKE Ce MPUMEHUTH aJalnTHpPaHU
monen PLC — ,;The generic product life-cycle concept”, omgrocHo TALC —
,»lourist area life-cycle concept® (Papathanassis, 2017). [Ipema oBoM KOHLIENTY
n3/Baja ce mecT (a3a >KMBOTHOT LUKITyca: HCTPAXKUBAbE, YKIbYUHNBahE, Pa3Boj,
KOHCOJIMIOBame, CTarHamnyja W Taj Koju wuHUIupa mnoamiuahuBame. Paza
pa3Boja je 4ecTo HEKOHTpPOJIMCAHA jep ce Texu mTo Behem Opojy Typucra. Huje
0e3 OCHOBa KPHUTHMYKHM OCBPT Ha jeIHOCTpaHE MEpHE II0OKa3aTeshe pas3Boja
Typu3Ma KOjH ce TIpe cBera ogHoce Ha Opoj Typucrta. C apyre cTpane, yBehame
Opoja Typucta o0ndHO HEje paheHo oarorapajyhum pactoM HHPPACTPYKTYPE,
LITO JOBOAM JI0 TpEeMalliBamba HOCHBOCTH KalalUTeTa PpPaCIOJIOKUBOT
npoctopa. TypucTidka rycTrHa je jeaH of Mokaszaresba Hoceher kamanurteTa
npoctopa. M3spaxasa ce Gpojem Hohera Ha 1000 CTaHOBHHKA, OXHOCHO HA KM
noBpiuae. [Ipema nogaruma 3a 2015. ronuny (Eurostat, 2017) y EBporu kao
Hajpa3BUj€HHjO] MAaKpO TYPUCTHUYKO] MACCTHHALMjH, IPOCeYHa TYPUCTHUYKA
ryctuna u3Hocuia je 5200 Hohema / 1000 craHoBHMKA, OAHOCHO 592 / kM’ Y
Benenuju, Ha mpumep, BPEOHOCTH TYPHUCTUYKE TYCTHHE Cy 3a HCTY TOJUHY
Gune 13837 wohemwa / 1000 craHoBHHKA, omHOCHO 3437 Hohema / KM
Bpencunoctu 3a Kartamonmjy msnocune cy 10209 nohema / 1000cTanOBHUKA,
0JHOCHO 2253 Hohema / kM.

CrenieH OBepTypu3Ma MIYCTPyjeé HWHAEKC TYPUCTHUYKE TYCTHHE KOjU
npencTaBba ogHOC m3Mely O6poja TypucTa u Opoja CTaHOBHHKA jeTHE 3eMJbE U
m3pakaBa ce y mpoleHTnMa. Mely 3emMibe TOTEHIHMjaTHO HajyrpoKeHHje
OBEpTYpU3MOM, IpeMa nofauuma 3a 2016. roguny, yopajajy ce: XpBarcka ca
57.587.000 typucra, 4.170.000 cTaHOBHMKA U MHAEKCOM TYPUCTUYKE T'YCTHHE
on 4dak 1380,78%; Ucmang ca 1.891.000 Typmcra, 334.250 craHOBHHKA M
WHAEKCOM TypUCTHUKE TYCTHHE o1 565,74%; Mabhapcka ca 52.890.000 typucra,
9.817.960 craHOBHMKAa W MHIEKCOM TYpHUCTHUKe TryctuHe oxa 538,71%
(Simpson, 2018).

JIBa Beh momeHyTa WranmujaHcka rpaga, Benennja m OupeHa npenmade y
oBepTypusMy. Beneunjy roammme mnocern 30 MWIMOHA IHEBHHX TypHCTa
(,,day-trippers®) on yera 2,5 MHJIMOHA YWHE MOCETHUONHU KOJH CTHXKY BEIHKHM
Kpy3epuMa M KOjH 3a KpaTKO BpeMe JKelie Ja YIO3Ha)y W JOXKHBE CBE
U3y3eTHOCTH OBOr Tpajna. PupeHny mocetn 17 MHIMOHA JHEBHUX TypHCTa
rogumme. OBaj Tpaj peHecaHCHE apXUTEKType M YMETHOCTU OJIaBHO j& MarHeT
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3a TYpHCTE W3 IIeJIOT CBETA, IITO JIOBOAM JI0 NMPEHATPIIAHOCTH FETOBUX YCKHUX
yJIWIIa ¥ TPTOBa W BHINIEYaCOBHOT YeKama 3a yia3ak y Bepcke 00jeKkTe, My3eje U
ranepuje (Pearce, 2018). [Ipobirem Benenuje je unak u3paXeHUjU, YUME ce
0aBu u gokymeHTapHu GwiMm ,Benenmjancku cuampom* u3 2012. ronmwune,
ayropa Amnzgpeaca Iluknepa (Andreas Pichler). On roBopm o
»XAMEPTYPUCTUPHUKALMJU KOja yrpo’kaBa JAPYIITBEHO TKUBO Trpaaa. To
notBplyje u kperamwe Opoja CTAaHOBHHMKA YXKeT LieHTpa Beneuwje, koju je 3a 25
ronuHa (o1 1990 mo 2015) omao 3a 6xm3y 23.000 (Milano, 2017).

YTULIAJ XOTEJIMJEPCTBA HA PACT IIPEKOMEPHOI' TYPU3MA

[To3HaTo je na XOTeNHjepcTBO aHTaXkyje MpOCTOp, OMXHOCHO Ja je JIoKaluja
jeHa Ol KJbYYHHX KOMIIOHCHTH KBAJUTETa XOTEJICKOT Tpom3Bojaa. Jpyrum
peunMa, 3a H3rpaAly XoTena Oupajy ce HajaTpakTUBHHjE JOKaIHje, MITO ce
Mepu OJIM3MHOM TJIaBHHUX TYPHCTHYKHX pecypca — IUiake, CKU cTase, cTapor
TpazcKor jesrpa, TBphaBe, MaHacTupa, monuHT IeHTpa. IlTO je TypmcTmuka
JIeCTUHAIIA]a ONPEMJbCHHja CMEINTAajHUM KalaluTeTHMa, Pa3IuduTHM IIpeMa
BPCTH, TUILY, KATETOPHjU U LIEHH, TO j€ MPUCTYNAaYHN]a PA3THYUTUM TPKULIHUM
cermentuMa. Jlakme, cmemTajae MoryhHocTH oppelyjy oOMM TypHCTHYKOT
mpometa. Pact Opoja mocernnara XOTEIHjepCTBO MPAaTH PacTOM KamaluTeTa.
[Ipu ToMe cy MHBECTHTOPH M NPUBPEAHU CYOjeKTH MPBEHCTBEHO PYKOBOHEHHU
E€KOHOMCKHM HWHTEpecHMMa, IITO 3HAauM Ja He yBakaBajy Hocehm kamamuter
mpoctopa. Y y3ma3HuM ¢azama pa3Boja MAacCOBHOT TypH3Ma JOJAa3WIO je JI0
HEKOHTPOJIMCaHE TpPaflbe XOTelna M OCTAIUX YrOCTUTEJhCKHX o0jexaTta 3a
CMEILTaj, ILITO je IOBEJIO A0 MpeTepaHe ypOaHu3alyje U HapyllaBamba eKOJIOIIKE
paBHOTEXE MOjeNuHUX TpocTopa. Jlo Tora joia3u 300r HEKOHTPOJIHCAHE ceve
IIymMa, 4ecTo MpPU U3TPaliibil 3MMCKO CIIOPTCKUX TYPUCTHYKHUX IICHpapa, aid U
300r HeMoryhHOCTH KOMyHaIHe HHPPACTPYKTYpe Aa UCOPaTH yOp3aHy rpaamy
KaramureTa 3a CMEIITa].

Y XxotenmjepcTBY OBEpPTypU3aM Cc€ HCIOJbaBa M TPEKO HU3TPAIHe
YIOCTUTEJbCKUX O0jeKaTa 4Hja apXUTEKTOHCKA pelIeha HHUCY YKIIOIJbEHa Y
ambujent. Takole nma objexaTta Koju OAyAapajy o CTaHAapAa Kiacudukauje
u Kareropuzamuje. Yecto ce paau o jeAMHMIIAMA 33 CMEIITa] YHja je MOBPIINHA
Mama O] MpomnrcaHor MUHUMyMa. Jlakie, Jerpamupa ce KBAIUTET y KOPHCT
KBaHTHTETa, a Y CBPXY 3all0BOJbEH-a Hapaciux moTrpeda 3a cmemrajem. [a
moTpede 3a CMEITajeM pacTy WIyCTPyje BHCOK MPOIICHAT MPOCETHE T'OIHIIHES
HMCKOPUIITNEHOCTH PaCIIOJIOKUBOT Karmanutera. Y EBpomnu, Kao Hajpa3BHjeHH]O]
TYPUCTUYKOj JACCTHHALMjH, O€JeXH Ce HAjBUILM CTENEeH KOpHUInhema, KOoju je
npema nojanuMa 3a 2016. TOJIUHY, H3HOCHO 70,4%
(https://www.statista.com/statistics/266741/occupancy-rate-of-hotels-
worldwide-by-region/). C npyre crpaHe, YUICHHIly Ja TpajoBUMa NPETH
HajBeha omacHOCT 01 MPEKOMEPHOT TypH3Ma MOTKPEIUbY]jy U MOAAIH O CTEIEHY
UCKOpUIINEHOCTH  CMEMITajHUX  KalamuTeTa Yy  BOAEhHM  eBPOIICKUM
TYPHCTHYKHM MeTporosiama. [Ipema momanmma 3a 2017. ToguHy, CMEINTajHA
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kamanutetnn JloHmoHa M Amcrepaama Ownm cy uckopuitheHu mpeko 80%,
[Ipara, JIucabona u bepnuna, nmpeko 75%, ca TEHIEHIN]OM pacTa y HapeTHOM
nepuony (PWC, 2018).

MacoBHe mocere KyJATHUM KyJITYPHO-UCTOPUJCKUM CIIOMEHHUIIMMA BEIMKHX
EBPOICKMX M CBETCKMX METpOIIoJa JOBOAE [0 BHCOKE IOIyHEHOCTH
KaramuTeTa 3a CMelTaj. Bucoka monymeHOCT KananureTa 3a CMEITaj, KOJIUKO
je ToKeJbHa ca €eKOHOMCKOT CTAHOBHILTA, TOJNMKO jeé PU3MYHA Ca CTaHOBHIITA
JIerpagupama KBajluTeTa yciayre. Mwuciam ce, mpe cBera, Ha OIpKaBame
MOTPEOHOT HHWBOA XUTHjEHE, Op3WHY M e(UKACHOCT MPYyKamka YTOCTHTEIHCKAX
yciyra, Jby0a3HOCT U MPeLyCpPeTILUBOCT 0CO0Iba.

KBanurer ycimyre y XOTENUjepCcTBY MEpPH C€ KBAJIUTETOM KOPUCHHYKOT
uckycrBa. Kao mrTo je Hampea HCTakHYTO, Yy CYIUTHHHM OBEpTypH3Ma je
HapyllaBamkbe KBAINTETa JKMBOTA M KOPUCHUYKOT HCKYCTBa HCIOJ HHUBOA
NpUXBAaTIEUBOCTH. Jlakie, nAerpaaupame KBaJTUTETa YCIyre y YrOCTUTEIHCKUM
00jeKTHMAa 3a CMEINTa] MOXKEe 3HA4ajHO MONPHHETH PacTy oBepTypusma. Mmak,
Tpeba HalpaBUTH pa3iuKy U3Mely xoTena u ocTanux o0JIMKa CMeITaja Koju ce
acupajy myrtem ,,Airbnb“ miardopme, npu uemy ce pagu o crTaHOBUMa Ha
pacronaramy TypuctuMa. Ilpumep @upeniie mokasyje KaKo CMEIITajHA
KamaruTeT oBe BpcTe BpToriaBo pacre. Jlok je 2014. roguHe OMIIO MPHjaBIJHEHO
4.659 jenuHMLIA TPUBATHOT CMEINITaja HAMEHEHUX TypucTuMa, 2017. 6uIto ux je
gak 18.000. Ilponemyje ce na mpexo 20% cBux xyha u craHOBa y cTapoM Jery
®dupenre CiIyxu 3a W3HAjMJbMBamke TypuctumMa. [Ipormena je Takohe ma ce oko
1000 spynmu roguiime vcend u3 U3 ueHTpa Pupenne, ynpaBo 300r MPUTHUCKA
Typucta Ha kanmamurere 3a cwmemraj (http://www.travelmagazine.rs/da-li-je-
firenca-nova-zrtva-prekomernog-turizma/).

CtpydHa jaBHOCT Ce 3a caja joIll YBEK JOCTa IOBPLIHO OaBU MpoOiIeMoM
oBepTypusMa. KBaHTUTET je 1 Jajbe KIbyYHH [I0Ka3aTesb PacTa OBe JeaTHOCTH.
Mucnu ce kako Ha Opoj TypHcTa, TakO ¥ Ha OOWM Kamalirera 3a CMemTaj. Y
EBporn je pcrmonmoxkuBo OKkO 5 MWIHOHA coba y XoTennMa (M OCTalluM
o0jeKkTMa XOTeJICKOT Tumna — ,hotels and similar properties™) u jom oxo 3
MWJIHOHA coba y octanmM oO0jeKThMa, ca JajboM TEHAEHIIMjOM pacTa, Kako
XOTEJICKOT, Tako ® antepHatuBHOr cmemTaja (PWC, om.mwmr.). CmemrajHa
MOHYJIa, TIPe CBera y alTepHATHBHUM oOJHIKMa, oMoryhaBa mpHUXBaT BEJIUKOT
Opoja TypucTa Ha HajNOMyJApHUjUM TYPUCTHUYKUM JlecTHHanujama. Mepe Koje
ce IpeAy3uMajy YIJIABHOM CY JIOKAJHOT M IIPUBPEMEHOI KapakTepa, YIpPaBo
300 M3pa3uTe CE30HWYHOCTH M BHCOKOI CTEIEHAa NPOCTOPHE KOHLEHTpalyje
oBepTypusMa. KoHTpomnmcana rpaima oOjexkaTa 3a CMeLITaj NoApa3yMeBa
OrpaHuyYema y MOIJIeNy KaralureTa, CIPaTHOCTH U A03BOJbEeHHUX Jokanuja. C
IIpyTe cTpaHe, orpaHndaBameM (HYHKIMOHHUCAMmA ,,Airbnb* mmatdopme, moryhe
j€ KOHTPOJIMCATH IPUIIUB TYpUCTa KOjU TPABUTUPAjy OBOM BHIY CMELITaja.
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OATI'OBOPHU TYPU3AM — UMIIEPATUB CYTPALIBUILIE

Jom yBek ce cyouaBamo ca HeJOyMHIIaMa Y IOTJENy TyMauema 3Haderma
u3pasa ,,0iTOBOPHU TypuzaM“. Y TOM CMHUCIY HEONXOAHA Cy pa3rpaHuyeHa
MOjMOBA €KOTYpH3aM, OJIPKUBU TypHU3aM M OJrOBPHU TYypH3aM. 3a €KOTypH3aM
ce cMarpa Jia je TO CEeJIEKTHBHU OOJHMK TypH3Ma HaMEHCH YCKUM TPKHUITHUM
HUILIaMa. [Iponarupa OJIPIKUBOCT 3aCHOBaHY Ha MIPUPOAH
(http://www.cenort.rs/?page id=87). Y ToM cMHCITy, JECTUHAIN]jOM EKOTYpHU3Ma
cMmarpa ce 3amThheHO TPUPOJHO JOOPO WM TPEeie0 OYYBaHUX MPHUPOTHHUX
oyIMKa M Ooraror OWOIMBEP3UTETa, W3Y3€THO HUCKOT HWHTEH3UTETa
nsrpaheHctu u ypOaHuzanyje, rae Typu3aMm He BoA Ka omTehemy M3BOPHHUX
pupoaHuX KapakTteprctruka (CrankoB u octanm, 2011).

CaBpeMeHH KOHIIENT OJPXKUBOI' pa3Boja Typu3Ma, H3JIa3d U3 OKBHpa
€KOJIOTHje U ToCTaje yHuBep3adHuju. JlaHac ce H3pa3 ONPKUBU TypU3aM
OJIHOCHM Ha TPUCTYN Kopulmhewmy TYypUCTHYKHX pecypca Ha HauWH KOjU
3a/I0BOJbAaBa JAPYINTBEHEe MOTpedbe u 00e30elyje mayropodHo odyBame OBHX
pecypca. OnpxuBH Typu3zaM NpPETEKHO Harjamasa TpH JAUMEH3UjE -
€KOHOMCKY, €KOJIOIIKY ¥ COLMjalHy, MHCHCTHpajyhu Ha pa3yMHOM Kopuiihemy
MPUPOHUX pecypca, nmpahemy yTHIaja TEXHOJOMIKOT Pa3Boja Ha OKpYXKEHme,
peneduHHCaY €KOHOMCKOT pacta W OOpOM NMpPOTUB CHpPOMAIUTBA. Y HOBHjE
BpEMe, CBE C€ BHIIIE HHCHCTHPA Ha KYJITYPHO] TMMEH3UjU OJPKUBOT Pa3Boja, ma
CaMUM THM U OJIp’KHUBOT pa3Boja Typusma. CXoqHO ToMe, KyITypHa TUMEH3H]a,
6m Tpebamo na oOjenMHHM EKOHOMCKE, EKOJIOIIKE M COIMjalTHE acHeKTe
onpxkuBocti (Mmrojesuh, 2011).

IMocroje w3BecHa mpeknamama wu3Mel)y 3Hauewma wH3pasa OAPKHBUA U
onroopHu Typuzam. OJIrOBOpHH Typu3aM, HHCUCTHpA Ha KOPIOPATUBHO]
JIPYLITBEHO] OATOBOPHOCTH, OJHOCHO Ha MOJCTUIAJHOM HWHCTHTYLHOHAIHOM
OKBHUPY KOjU TOIPHUHOCH WHTEH3WBUPAWY IPYIITBEHO OJTOBOPHOT MOHAIIAKA
O]l CTpaHe MyNTHHAIIMOHATHHUX KommaHuja. OIroBOPHOCT Y YIIpaBibamy
TYPUCTUYKHM JAECTHHALlMjaMa 3HauW CIIOCOOHOCT TpETNo3HaBamba MpPEIOMHE
TayKe pacTa Koja TMpeAcTaBba CHIHAJ 3a WHTEPBEHLUHW]Y Y CMHCIY
peneduHHCama Jajber pa3Boja Ha eKOJIONIKH MCIIPaBaH M JIPYIITBEHO MpaBeIaH
HaYWH, y3 yBa)kKaBame MPUHIINIIA eKOHOMHU]e fesberha (Walton, 2013).

OppXvBU pa3Boj TypH3Ma WHCHCTHpAa Ha MHHUMHU3Hpamby HEMOBOJBHHX
yTHlaja Ha TPUPOTHO M JPYIITBEHO OKPYKEHE, 33J0BOJbABAIY JIOKATHHX
E€KOHOMCKHX TMoTpeda W OJ[pXKaBamy KYyJITYPHOT HHTETPUTETa HAa HUBOY
TypucTHUKe JectuHauuje. OAroBopHU Typu3am, MehyTUM mpeacrasiba
KOHKPETH3allMjy aKTUBHOCTH HAa MHIWUBHIYaTHOM HHUBOY. TO 3Ha4M MOAPIIKY
IyTOPOYHOM pa3Bojy TypusMa Ha ofpeheHoj Iokamuju W TO Ha 0a3u
pasyMeBama JIOKAIHE KYJIType W OKpYXKera, Y3 U3HalaKeme MoryhHocTH 3a
nomoh y ouyBamy NpUPOAHUX U COLMO-KYATYPHUX BpeAHOCTH. MHauBHIyanHa
OJITOBOPHOCT C€ TOJCTUYE MIMUPCHEM TYPUCTHUYKE KYJIType W OATOBOPHOT
MOHAIIaka Ha MyToBamy. [loueTHH Kopak je n300p KoMIaHuja Koje capalyjy ca
JIOKaJJHUM OpraHu3alyjaMa W 3allolljbaBajy JIOKAIHO CTaHOBHHUINTBO. Crean
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OTIpeZIeIbEHE 32 YTOCTUTEIhCKE CMEIITajHE 00jeKTe KOjU KPenpajy U peanusyjy
CBOje ,j3eleHe’ mporpaMe W Tak0 MHUHUMH3WPA]y HETaTHBHE YTHIAje Ha
oKpyxeme (Abramson, 2017).

OnroBopHO TOHAIIAKE TYPHUCTA YKIbYUYyj€ YUEHe, YCBajarheé HOBUX CTaBOBA
MpeMa MOTPOIIHHN M JIOKATHOM CTaHOBHHINTBY. OBOM BpCTOM enykanuje OaBe
ce HEBJaJMHE OpraHMu3alydje Kpo3 IMEpMaHEHTHY capaimlmy ca TypHUCTUYKOM
NpUBPEIOM W BIAAMHUM HHCTHTyLWjama. CBpXa OJrOBOPHOI TypH3Ma je,
JlaKIie, J1a MUHIMU3Upa HeraTUBHE YTHIIAje Ha JIOKAJTHe BPETHOCTH C jeHEe U Jia
MaKCUMH3Hpa TO3MTUBHE YTHIAje Ha TPUBPEIY, OKPYXKEHE W JIOKATHO
JOPYLITBO Yy LIENHWHU, Kako Ou ce moBehanu OeHeduTH 3a JOKaJIHY 3ajCAHULLY.
buTHa mpeTnocTaBKa YCHEIIHOCTH OJTOBOPHOT TypH3Ma je JKejba JIOKATHOT
CTAaHOBHHINTBA Ja CE€ YKJbYYM Y TpOIeC OJUIyunMBama. Pa3dymeBameM U
OUyBamEM MPHUPOJHOI W KYJITypHOr Hacieha, myTeM KOMYyHHKaldje ca
JIOKQJIHUM CTaHOBHUIIITBOM, OCTBapyje Ce JUPEKTaH KOHTAKT Ca ayTEHTHYHUM
BpenHocTMa. MHCHCTHpameM Ha 000CTpaHO] OITOBOPHOCTH (TypHCTa H
JIOKAJTHOT CTAHOBHUILTBA) Ipajy Ce OJHOC y3ajaMHOT yBakaBama (bupkar,
2013).

OAroBOpHOM TYpHU3MYy C€ MPHUCTYIA HEe Ka0 CEJICKTUBHOM OOJHKY TypU3Ma,
Beh Kao HOBOj MapaJIMT™MU MyTOBamka. YBOJHU C€ U3pa3 OJATOBOPHO IMYyTOBAKE HA
KOME ce OCTBapyje elyKallMOoHa MHTEpakKluja y KOHTakTy m3mely Typucra u
mokaigHor craHoBHHIITBA (Apudxonmh, 2013). OAroBpHO MOHAIIAKHE CBUX
VUCCHUKA Yy OpraHW3alWju W pealn3alldji TYPUCTHUKHX KpeTama je YCIIOB
yCIIEIHE TPUMEHE MPUHLUIA OJPKHUBOT TypH3MA.

OAI'OBOPHO IIOCJIOBABE V XOTEJIMIEPCTBY

I'nmaBHe crienM@UYHOCTH HACTaHKA M peaiu3alyje XOTEJICKOT MPOU3BOJa
OJIHOCE ce Ha KOHTAKT U KOMYHHKIIM]Y Ha pejialuju XoTenujep — roct. Takole,
y CaBpPEMEHOM XOTEJICKOM IIOCIIOBamy IpeoBiahyje XxyMaHa KOHLENIHja Koja
JbyJle, KaKo TOCTe, TaKO M 3arociieHe, cTaBjba Ha NpBO Mecrto. [lomasu ce on
CTaBa Jia 3a/I0BOJbaH 3allOCIIEHH MOXE YYHMHUTH TOCcTa 33J0BoJbHIM. HaBenene
KJbYYHE CIEUU(PUYHOCTH NPEACTaBbajy Ba)KHE NPETIOCTaBKE 3a MPUMEHY
OJITOBOPHOT TIOCIIOBamkba y XOTelujepcTBy. Ha TOM MyTy MOYETHH KOpak je
MpUMEHa OCHOBHHX TPHWHIIMIA MOCJIOBHE €THKE, TP YeMy C€ Yy NMPBOM pery
MUCIH Ha UCKPEHOCT, MOIITEHE, MOMTOBAKE JPYTHX, YCIYKHOCT, OJpKaBabe
obehama, 4ecTUTOCT U TOBeperme. Kao mocienuia HemomToBamba HaBEICHUX
eTUYKUX BPEAHOCTH, HACTajy ciefnehe mMaHH(ecTaIje HeeTHIKOT TOCIOBHOT
MOHAIlIaka, Koje ce MOTy Npeno3HaTH M y XxorenujepctBy (Dramond, Bein,
2001):

- IoxJIemna;

- I[pUKpUBaWkE WM HETAYHO NPUKA3UBAIEC CTamkba Yy H3BEIITajUMa M
MPUIMKOM KOHTPOJHHX MOCTYIAKa;

- HKCKa3W KOjH HaBOJIC Ha TOTPEITHE 3aKJbYUKe O KBAJIUTETY MPOU3BOJIA
yCIyTa;
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- m30eraBame OfpKaBamka JaTe pedd WIN Bapamke Yy MOrJeny
JIOTOBOPEHHX yCJIOBA U POKOBA;

- HeIOBOJbHA JIOjATHOCT KOMITAaHH]1;

- TIOHWXaBambe 3aI0CICHUX HA PaJHOM MECTY;

- CIeTO NMOKOpPaBamke ayTOPUTETY M KaJia j& OUUIIIEAHO FeTOBO HEETHIHO
TIOHAIIAKE;

- y3Iu3ame camor ceOe u3Ha o0aBe3a Kopriopaiyje;

- (daBopuzoBame;

- TIOTHCKHBame c1000/]e roBopa M APYTHX HayMHA M3paKaBamba JTHIHUX
CTaBOBa;

- TOJIepUCaF-e¢ HEETHYHOT TIOHAIIAbA;

- JIOHOWIEHE O/UTyKe O IIACMaHy IPOW3BOJA WM YCIIyre YHja MpHMEHa
MOJKE YTPO3UTH CUTYPHOCT JPYTHX;

- HeopnamheHo KopuIIhielke cpecTaBa OpraHu3almje;

- JI0[IBOpaBam€ MPETIOCTABJFEHNMA Pajil HAalpeI0Bamba Ha MOCIY;

- yCIOCTaBJbame capajimbe ca HCKOMIPOMUTOBAHHM HapTHEPUMA;

- us0eraBame€ OATOBOPHOCTH 32 HAMEpPHY HJIM HEHaMEpHY IITETY
HaYULEHY OpTraHu3aIluju;

- KOpyMIIHpame.

HaBeneHn HeeTHUKH TOCIOBHU MOTE3M KOjU ce Hajuemhe MojaBibyjy y
NpaKkCH MOTY H3a3BaTH JAJICKOCE)KHE HETaTHBHE IIOCIEAMIE 3a KIIHjEHTE,
IOCJIOBHE TIapTHEpe MW caMmMe opraHmsanyje. I[IpHkasuBame COICTBEHHX
npou3BoJa M yciayra OOJbMM HETOo INTO OHM Yy CYIITHHH jecy, OJ CTpaHe
OJITOBOPHHX JIMLA HA 3BaHUYHUM MECTHUMa, BOAM Ka CBECHOM OOMambUBamby
knujeHara. Kaj ce paay o XOTeICKOM MPOH3BOLY 3a KOjU j€ KapaKTepUCTHIHA
nocpegHa Mpe3eHTanrja u T3B. "MOTpollavyka uHBep3uja" (morpomray ce kpehe
Ka MPOM3BOJY, a HE NPOW3BOJA Ka MOTPOIIAdy), MOCIEAHLE Cy H3HEBEpPEeHa
OYeKMBama TOCTa, OJHOCHO ocehaj 1a je m3urpaH jep je MoOWo HeaaeKkBaTaH
KBAJIMTET 3a IEHY KOjy je MpHuxBaTHO na miaTh. HesamoBosbcTBO TOocTa he ce
UCTOJBUTH KA0 aHTHIponaranjga u uMahe panekocekaH HEraTUBHH OJjeK Ha
Oynyhe mocioBame xorena. HeeTHdKo MOCIIOBHO TMOHAIIAKE y XOTEIH]epCTBY
MOK€ C€ HCIIOJBUTH Y MPOLECY MpUIpeMe, IPOU3BOIbE M YCIy)KHUBamba XpaHe,
nuha u Hanutaka. HenomrToBambe MHHUMAIHUX CAHUTAPHO-XUTH]CHCKUX
yclioBa Yy KOjUMa ce OBaj Mpolec 00aBjba, JOBOIU y MHUTAkE 3/PaBIbe
KopHcHHKa. VICTO ce 0HOCH M Ha CHTyaluje KaJa ce Kao CHPOBHHE KOPHCTE
’KMBOTHE HAMHPHHUIIC HEWCIHTAHE WIM CyMIbHBE XWIHMjEHCKE W 3]paBCTBEHE
ucnpaBHocTH. CHUrypHOCT, 0€30€THOCT W 3IpaBJb€ XOTEICKUX TOCTHjy MOTY
OuTH 030MJBHO YTPOXXEHH TNPHJIMKOM CMemTaja u OopaBka y cobama Tme cy
HEWCIpaBHE EJICKTPHYHE WINM BOJOBOJIHE HHCTANAIMje, TAE€ HUCY HCIYHCHH
MUHHMMAJHU CTaHAApAy OIpKaBama XWUTHjEHe, TOe je TeMIepaTypa Ba3ayxa
WCTIOA MPONHUCAHOT MUHUMYyMa. HeeTHUKo MoHalame ce MOYKe HCIOJBUTH U Y
OJHOCY TIpeMa 3aloCiIeHNMa, II0CEOHO KaJ ce paad O HENOTH3MY U
¢aBopuzoBamy, anu Takohe u y ¢GopmMu MOOWHTra, MOCEOHO CE30HCKE pagHe
cHare, OOMYHO Ha HajHW)KE paHTHpaHUM TociioBuMa. OBa BpCTa HEETHUYKOT
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MOHAIIaka YeCTO je MOBe3aHa M Ca PacHOM, HAIMOHAJIHOM U JIPYTHMM BpcTama
nmuckpumuHanyje (Kocap, Pamera 2005).

300r YMBEHMLE A XOTEIHMjepCTBO aHTaxyje BEIUKH Opoj 3amociIeHHX
pasHUX CTPYyYHUX TpoduiIa U HHBOAa 00pa3oBama, KOjU N10Jla3e y KOHTAKT ca
TOCTHMa M3 PA3IMYUTUX KYJITYpHHX CPEArHA, MOpa ce IMOCEOHO WHCHUCTHPATH
Ha ENMMHMHHUCAly I0jaBa HEETHYKOI IIOCJIOBHOT IOHamama. 1o ce Moxke
noctuhy NPUMEHOM T3B. €THUKOT JHiepcTBa. ETHUKO MUaepcTBO MpeacTaBba
oarosapajyhe HOPMAaTMBHO PETYIMCAHO TOHAIIAKE OJ CTpaHE JIHIepa, Kao W
MPOMOIIMjY TaKBOT TIOHAIIalkba ca [HMJbEM yTHIlaja Ha ciendOenmnke. CBpxa
ETHYKOT JIUIEPCTBA je jauame MelyJbyJICKMX OHOCAa U OCHOBE 32 OJJIYYHBaH-E
MTyTeM JBOCMEPHE KOMYHHKAIIM]€ Ha peNanuju muaep — cienoenniu (Brown, et.
Al, 2005). Ha etnuko JmaepcTBO Haclama ce TPaHCHOPMAITMOHO JTUACPCTBO
KOjUM ce TeXH Moau3amy Mopaja 3amocieHux. [lpu Tome ce mHCHCTHpa Ha
MOpaJTHOM MJCHTUTETY KOjH TpeJCTaBJba CTENEH 10 Kora ocoba cama cebe
uaeHTUGUKYje Kao MopaiaHy. HuUBO MOpalmHOT HIEHTHUTETa TOKa3yje eTHYKO
MOHAIIAke TOjeIUHIa Y (YHKUWJH OCTBapema KOJEKTHBHUX I00pOOHTH 3a
opraHuzanujy, JOKaJHy 3ajeiHuny u ApymrtBo (Zhu, 2008). [axue,
TpaHcHOPMAITFIOHO JTHAEPCTBO C€ MOXE CXBAaTUTH Kao OOJMK KOHKPETH3AIlHje
eTWYKOT JuaepcTBa. Pamy ce o Tome a ce eTndke HOpMe YCBOjeHE Ha HHBOY
OprHU3alyje TPaHCQOPMUILY y KOHKPETHE IOCTYIIKEe M IMOHAIlamka JTUAepa U
cinenbernka. IlITo je HMBO MOpamHOT WIEHTHTETa MOjeIWHIIA BUIIH, TO j€
FETOBO ITOCJIOBHO TIOHAIIAKE TTPO(hECHOHATHI]E ¥ OATOBOPHH]E.

VYcnocraBbambeM MelyJbyACKMX OJHOCA 3aCHOBaHMX Ha ETHYKOM U
TpaHC(HOPMALIMOHOM JIMACPCTBY Y XOTENIMjEPCKUM KOMIIaHHWjaMa CTBapa ce
MOBOJbHA TIOCTIOBHA KIIMMA 3a YCIIOCTaBJbame W (DYHKIMOHMCAE HPHHIUIA
OJITOBOPHOT TypH3Ma Ha JEeCTHHALUWjCKOM HHBOY. Peu je o IpymITBEHO]
OJITOBOPHOCTH  XOTENHWjepcKkuX KommaHuja. KoproparuBHa  JpymTBeHa
OJrOBOPHOCT 00yXBaTa OJTOBOPaH OJHOC KOMIIaHWja INpeMa APYIITBY, NpH
YeMy Cc€ MHCIM Ha TIOITOBalkEe CBEYKYNHHX JPYIITBEHHX, eTHUKHX,
EKOJIOIIKUX M EKOHOMCKMX BPEIHOCTH. Y  Pa3BUjEHUM TPXKUIIHUM
€KOHOMHjaMa, JPYIITBEHA OJATOBOPHOCT KOMIIaHH]ja TIOCTaje OMTaH KPUTEPHjyM
n30opa M oOmpesiesbera IMOTpolIada 3a KOHKPETHY MapKy HpOM3BOJA WIIH
yciyre, WTO JONPUHOCH noBehamy KOHKYPEHTHOCTH APYLITBEHO OATOBOPHUX
kommanuja (Ypomesuh, Kokesza 2012).

OnroBopHOCT XOTENMHjepCKUX KOMIIAaHMja TpeMa 3ajeHHIH o0yxBaTa
cnenehe acmekre: HOOPOTBOpHE AaKTHBHOCTH, AKTUBHOCTH Ha yHampehemy
o0Opa3zoBama, Kako capaJmboM ca OOpa3oBHHUM WHCTUTYLHMjaMa y JOMEHY
CTpY4HE IpaKce CTyAeHaTa, CTUICHANPAmha U CJI. TAKO U Y JIOMEHY IOJICTUIaka
3aIIOCIICHHX Ha Jajbe yCaBpIIaBamke; CIIOH30PCTBA Yy OPraHH30Bamy Pa3HUX
CHOPTCKUX, KyJITYPHO-yMETHHYKMX W 3a0aBHUX MaHudectanuja, y QyHKIUjU
yHarpehema cropTa, KyAType U YMETHOCTH; pa3He oOnnke moMohu couujamHo
YIpO’KECHUM TpylianidjamMa CTaHOBHHINTBA. MehyHapoaHe XoTencke KOMITaHHje
KaKBH Cy JIaHIM XOTeJa, CMaTpajy ce IIaBHUM WHUIMjaTOPHMa U JUAEpUMa y
JOMEHY [pYIITBEHE OJTrOBOPHOCTH XOTEJIHjepcTBA. MeEHAIMEHT >XHBOTHE
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cpenwHe, OIHOCHO MEHAIMEHT OKpyXema (environmental management)
MOCTaje CcacTaBHM [e0 TIIOCIOBHE CTpareruje MelyHaomHWX XOTeICKHX
Kopriopanuja. Ha HUBOY IIeHTpalia ¥ perHOHATHUX MOJIPYKHHIIA (POPMHUPAjy ce
0/leJbeha 3a 3aITHTY )KMBOTHE CpPeMHE KOja KpPerupajy KOpPIOpaTuBHY '"3eleHy
MOJIMTHKY" YHja ce Hadella MHKOPIOPHUPAjy Yy MOCIOBHY cTpaTerujy. Mspalyjy
ce mporpamu yBohema EKOJIOIIKUX CTaHAapAa Y CBUM KJBYYHHM OOJIacTHMa
(u3MelnTame 0TIaja, yIrTena eHepruje, pelirkiaxa, MUHIMU3UPAmhEe YIIoTpeoe
TOKCHYHHAX MarTepHja, KOHTposa 3araljema Ba3lyXxa M TMOBPIIMHCKHX BOJAA) M
opraHm3yje KOPIOpAaIMjCKH HaJ30p HaJl BHBUXOBUM CHpoBohemeM, Y3
oaroeapajyhy enmykanujy 3amnocieHux u JiokanHor craHoBHumTBa (Kocap,
2008).

3AKJbYYAK

Typuzam, a caMMM TUM M XOTEJHjE€PCTBO, OUEKYje jOIl JUHAMUYHHU]H PacT y
HapeaHOM TepHoAy. 300r HACHTH(DUKOBAHUX TYPUCTHIKHX JSCTHHAITH]a
YIPOKCHUX TMPEKOMEPHUM TYPH3MOM, pPEaTHO j€ OYEKHWBATH CBE O30MJbHU]E
Mepe Ol CTpaHe HalMOHAJHUX M JIOKAJHUX HWHCTUTYLHja, 32 HHHXOBO
pactepeheme. OBe Mepe 0JHOCE ce Ha OTpaHHuermhe Opoja moceTusana y myHo]
Ce30HM, aly M Ha KOHTPOJHMCAH pacT MOHyJe o0jekaTa 3a CMeITaj, KOju ce
ornena y 3alliTUTH MOjeJUHMX JloKanuja, u300py BpcTe oOjexTa, yTHLAjy Ha
ApPXUTEKTOHCKO Pellee, CIPaTHOCT, U KamnauTeT.

Naxko je moctao akTyenHn mpoOieM AaHANImBHIE, PEKOMEPHU TypU3aM je
WIAaK u3pa3 KOHLUEHTPALMje TPaXKikhe Ha PeaTUBHO MaJIOM OpOjy TYPUCTHUKHX
nectuHanyja. OBa YMI-CHUIA J1aje IIaHCY PaBHOMEPHHjEM Pa3BOjy CBETCKOT
Typu3Ma U aQupMaIiju HEJOBOJFHO MO3HATHX [ecTHHanuja. MehyTtum, 6e3
MHCUCTHpAmka Ha OATOBOPHOM Da3BOjy M Mame aQUPMUCAHUM TYPUCTHIKHM
JeCTUHALMjaMa [IPETH OMAaCHOCT PEKOMEPHOCTH U MPEHATPIIAHOCTH Y CKOPH]0j
Oyayhnoctu.

[TomTo ocTaBiba BUJAH MEYAT y OKPYKEHY M YECTO JOBOAU JI0 HEXKEJHEHHX
MocJieMlla 'y CMHUCIY HapyllaBamka €KOJIOIIKE, ajld M COLHO-KYITYpHE
paBHOTEXKE Yy JIOKAIHOj 3ajeHUIM, XOTEIHjepcTBO Mopa OHTH HOCHJIALl
MO3UTHBHUX MPOMEHA Y TIOHAIalky CBUX YYECHUKA Y TYPHCTHUKHM KpeTamuMa.
Mucnu ce, Kako Ha 3arocieHe, TAKO M Ha TypHUCTE, OJHOCHO XOTEJICKE IoCTe.
[Nopen npymTBeHe KOPHOPATUBHE OATOBOPHOCTH XOTEICKUX KOMIIAHMja, lbUXOBA
yIIoTa ce CBE jacHHje HCIoJbaBa M 'y chepu eTudkor uaepcra. OdaBe3a eTHIKOT
¥ TpaHCHOPMAITHOHOT JTUAEPCTBA ¥ XOTEIHjEPCTBY j€ JIa MPUMEHOM OIOTBOPHOT
1 Tpo(heCHOHAIHOT TOHAIAkA MOMKE MOPETHUA WASHTUTET 3arOCIeHHUX, KaKo
Ou oHM OWMM y cramy Ja €OyKaTHBHO JeNyjy Ha TypucTe, TpaHchopmuiry
UXOBY CBECT M OJHOC TpeMa JECTHHALHMH Yy MO3UTHBHOM cMmepy. Jlakie, He
Tpeba JO3BOJMTH J1a ce MpobjeM OBEpTYpHU3Ma HCIOJbH Y CBOj CBOjO] TEKHHH,
Beh Tpeba Ha BpeMe IMPEeno3HaTH MpBE 3HAKE YMO30perha, IPOAKTUBHO AEIOBATH
KOHTHHYMPAaHHM pajoM Ha NPOMONMjH OJTOBOPHOT TMOHAIIama CBUX
3aMHTEPECOBAHMUX CTPaHa Ha HUBOY TYPUCTHUKE JAECTHHAIIHM]E.
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Abstract

The modern hotel business encounters decision-related challenges which determine
the growth and development of this discipline on a daily basis. Innovation, education
and creativity of a manager are required as well as permanent understanding of modern
tendencies in the hotel business. This research deals with the latest trends in the area of
decision-making in the hotel business involving the management challenges as well.
The analysis and recommendations will show the maximisation of the effects which are
owned by modern decision-making. The general goal of the investigation is the analysis
and use of the top managers' decision-making system of the economic agencies with a
view to reaching the most effective decisions. There is a high potential for the
development of the modern approach of business decision-making in the hotel
management.

Key words: decision-making, management, organisation, challenges, the hotel
business

UvoD

Odludivanje kao veoma znaCajna i kompleksna funkcija menadzmenta,
zahteva metode i tehnike koje olakSavaju proces opredeljivanja za jednu od vise
ponudenih alternativa. U savremenom poslovanju izazov je pronalaZenje
moguénosti za poboljSanje poslovnog odluc¢ivanja menadzera, odnosno
donosilaca odluke. Upravljacke odluke direktno uti¢u na stvaranje profita,
poslovanje i1 pozicioniranje kompanije na trzistu, itd. ReSavanje problema
odlucivanja predstavlja dinamicki proces Cija je prednost stalna upotreba novih
informacija. Problemi odlucivanja zahtevaju sistematsku i jasnu proceduru
izuCavanja, pa se ukazuje, pre svega, na kvantitativan fenomen odlucivanja.

Predmet istraZivanja su izbori najprihvatljivije alternative na osnovu vise
kriterijuma (viSe atributa), i to u uslovima gde su oni opisani kvantitativno.
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Prema (Cupi¢ & Suknovié, 2008), sistemski pristup izuéavanju fenomena
odluc¢ivanja, uslovio je da se paznja posveti na tri osnovna pojma: proces
odlucivanja, ucesnike procesa odlucivanja, i izbor odluke ili alternative, kao
rezultata procesa odlucivanja.

Za podrsku odlucivanju u organizacijama u savremenom poslovanju
najcesce se koristi Poslovna inteligencija. Prema (Suknovi¢ & Delibasi¢, 2010),
poslovnu inteligenciju definiSemo kao skup informacionih tehnologija,
organizacionih pravila, kao i znanja i veStina zaposlenih u organizaciji
udruzenih u generisanju, zapisivanju, integraciji i analizi podataka, a sve sa
ciljem da se dode do potrebnog znanja za donosSenje odluke. Svrha poslovne
inteligencije je da obezbedi podrsku strategijskom i operativnom planiranju.

1ZAZOVI SAVREMENOG ODLUCIVANJA

Kvantitativnim pristupom u savremenom odlucivanju definisan je osnovni
formalizam problema odlu¢ivanja (Suknovi¢ & Delibasi¢. 2010). Prema
(Suknovié, 2001), problem odlucivanja, je petorka (A, X, F, ©,>) u kojoj je:

A : konacan skup raspolozivih alternativa (akcija), koje ucesnik sesije
rangira u cilju izbora najprihvatljivije;

X : skup mogucéih rezultata koji slede kao posledica izbora alternative;

®: skup stanja sveta, zavisi od nepoznatog stanja sveta 0 € O, jer se
posledice izbora alternative a € A mogu razlikovati;

F: A x ® — X odreduje za svako stanje sveta @ i za svaku alternativu a,
rezultujuéu posledicu x = F (a,®)

> : relacija slabog poretka na X, tj. binarna relacija koja ispunjava sledece
uslove:

(1) x>yiliy>=x,Vx,yeX

(i1) > je tranzitivna, tj. X > y.

Prema (Suknovi¢, 2010), relacija > karakteriSe donosioca odluke i naziva se
relacija preferencije. Stroga preferenca x > y, znaci da vazi x > y. Relacija

~~~~~

odlucivanja jeste transformacija slabog poretka > na X u uobicajeni poredak >
nad realnim brojevima pomocu funkcije korisnost. Vise o odlucivanju videti u
(Suknovi¢, 2010).

Prema (Radojevi¢, 1999), u uslovima generalnog problema odlucivanja
pretpostavlja se da je stanje sveta @ poznato. X je viSe-dimenzionalno i poznato
za svaku alternativu kao skup relevantnih vrednosti atributa.

Savremeno odlucivanje kao ljudski fenomen, sa aspekta nivoa i stepena
sloZzenosti problema koji se reSava, kao 1 broja ucesnika koji ga reSavaju, prema
(Cupi¢ & Suknovié, 2008), delimo u sledece kategorije:

¢ Individualno (pojedinacno) odlucivanje.
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Ovaj oblik odlucivanja ujedno je najjednostavniji i najceSce objasnjavan i
koriS¢en do sada. Brojne reference ukazuju na to. Aktivnosti procesa
odlucivanja poverene su jednom donosiocu odluke.

e  Grupno odlucivanje - timski rad.

KarakteriSe ga vec¢i nivo faza i aktivnosti procesa odlucivanja. Ucestvuje
ve¢i broj (tim) donosioca odluke (ucesnika sesije) u proceduri izbora
najprihvatljivije alternative. Sadrzi znacajne metode, modele, kao i savremene
alate za podrsku odlucivanju u grupi.

e  Organizaciono odlucivanje.

Ovaj oblik odlu¢ivanja karakteriSe visok nivo nestrukturiranosti problema
koji prate organizaciju. Ovu vrstu odlu¢ivanja prate brojni istrazivacki
eksperimenti, ali se jo§S uvek nije doslo do sistemati¢nih znanja koja bi je
znacajno unapredila.

e  Metaorganizaciono odlucivanje.

Predstavlja najvi$i nivo primene niza sistematizovanog znanja u oblasti
odlucivanja. Prakti¢no se evidentira na nivou jedne zemlje (drzave), sopstvenog
nacionalnog interesa, opredmecenog preko socijalnog blagostanja, kulture,
dohotka, itd. (Suknovi¢ & Delibasi¢, 2010).

Krajnji rezultat uspeSnog procesa odluCivanja jeste donoSenje
najprihvatljivije odluke za definisani problem, posto savrSeno reSenje ne postoji.
Odlukom se smatra krajnji ishod izbora, gde je najces¢e bilo moguce birati
jednu najprihvatljiviju alternativu iz skupa mogué¢ih (Suknovi¢ & Delibasic,
2010). Pri tome sam proces izbora treba da bude voden intuicijom, jakim
analitickim aparatom i logi¢kim razmiSljanjem. Izbor alternative moguce je
pomocu tehnika odlucivanja, pravila odlu¢ivanja ili vestina odlucivanja.

Hotelijerstvo, kao izuzetno znac¢ajna disciplina sa velikim potencijalom, ima
moguénosti za istrazivanje 1 primenu savremenih metoda odlucivanja.
Poboljsanje u organizaciji rada i ve¢a obucenost menadZera moze doprineti
poboljsanju kvaliteta usluge u hotelijerstvu, kao i unapredenju same grane
hotelijerstva.

MENADZMENT ZNANJA U HOTELIJERSTVU

Upravljanje znanjem predstavlja obavljanje aktivnosti vezanih za otkrivanje,
obuhvatanje, dodeljivanje i primenu znanja, na §to jeftiniji nacin, sa ciljem da se
poveca uticaj znanja na postignuca neke organizacije (Crager & Lemons, 2003).

Polaze¢i od informacija kao glavnog faktora za konstituisanje znanja,
upravljanje znanjem u poslovnom okruzenju se moze definisati kao sistematski
proces traZenja, selektovanja, organizovanja i prezentovanja informacija na
nacin koji poboljSava razumevanje zaposlenih u specificnim podrucjima
interesovanja (Crager & Lemons, 2003). Upravljanje znanjem (Knowledge
Management - KM) pomaze organizaciji u hotelijerstvu da ostvari dobitak na
prepoznavanju i razumevanju sopstvene ekspertize. Specificne aktivnosti u
okviru KM pomazu fokusiranje organizacije na sticanje, cuvanje i
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iskoriS¢avanje znanja za reSavanje problema, dinamicko ucenje, strategijsko
planiranje i donoSenje odluka.

Upravljanje znanjem moze se odnositi na strategiju i strukturu za
maksimizaciju prinosa na intelektualne i informacione resurse u hotelijerstvu. S
obzirom da intelektualni kapital postoji u nevidljivoj (edukacija ljudi, iskustvo i
ekspertiza) 1 vidljivoj formi (dokumenta i podaci), upravljanje znanjem zavisi
od kulturnih i tehnoloskih procesa koji se odnose na kreiranje, prikupljanje,
deljenje, kombinovanje i upotrebu znanja. Cilj je kreiranje nove vrednosti
putem poboljSanja efektivnosti i efikasnosti individualnog i znanja kreiranog
kroz saradnju u hotelijjerstvu istovremeno poboljsavajuéi inovativnost i brzinu
donosenja odluka. Upravljanje znanjem je praksa mobilisanja i eksploatisanja
intelektualnog kapitala da bi se ostvarila kokurentska prednost i privrzenost
potrosaca kroz efikasnost i brze i efektivnije donoSenje odluka (Crager &
Lemons, 2003). Cilj pokretanja inicijative upravljanja znanjem je poboljSanje
performansi organizacije i pojedinaca kroz identifikaciju, osvajanje, validaciju 1
transfer znanja (Crager & Lemons, 2003). To je novi, interdisciplinarni poslovni
model koji upravlja svim aspektima znanja u kontekstu firme, ukljucujuéi
kreiranje, kodifikaciju i deljenje znanja 1 uticajem ovih aktivnosti na
promovisanje ucenja i inovacija. U praksi, upravljanje znanjem u hotelijerstvu
povezuje tehnoloske alate i organizacione pretpostavke u jedinstvenu celinu.
Rudi Ragls, jedan od vodecih stru¢njaka upravljanja znanjem identifikuje
sledece elemente procesa (Ruggles, 1997):

e  Generisanje novog znanja;

Raspolaganje korisnim znanjem bez spoljnih izvora;

Koris¢enje raspolozivog znanja za donosenje odluka;

Ugradivanje znanja u procese, proizvode i/ ili usluge;
Prikazivanje znanja u dokumentima, bazama podataka i softveru;
Olaksavanje Sirenja znanja kroz organizacionu kulturu i inicijativu;
Transfer postojeceg znanja u druge delove organizacije;

Merenje vrednosti znanja i/ ili uticaja upravljanja znanjem.

Za uspesnu implementaciju programa upravljanja znanjem u hotelijerstvu
najpre je neophodno identifikovati sve izvore znanja kojima raspolaze jedna
organizacija. Generalno posmatrano mogu se identifikovati dva izvora znanja i
to: interni i eksterni izvori. ViSe o tome videti u (Prosser, 2010). Interni izvori
znanja se nalaze kod zaposlenih ¢lanova organizacije u ogledaju se u ponasanju
zaposlenih, procedurama, softveru i opremi.

Evidentno je da konkurentska prednost kompanije zavisi od toga koliko
uspesno ona upotrebljava znanje svojih zaposlenih i narocito koliko brzo moze
nauciti i usvojiti nesto novo. Sposobnost kontinuiranog generisanja novih ideja i
stvaranje inovativnih proizvoda odlika je uspeSnih kompanija (Larose, 2004).
Za njih inovacija predstavlja deo strategije poslovanja. Do inovacija se po
pravilu ne dolazi za kratko vreme. Menadzment treba da sistemski usmerava i
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razvija zacrtanu politiku i podrzi aktivnosti bitne za prakticnu upotrebu
upravljanja znanjem kao $to su (Kriegel et a/, 2007):

e podsticanje kreativnosti, timskog rada i istrazivackog pristupa
poslovanju;

e organizovanje neformalnih dogadaja i stvaranje neformalne radne
okoline;

e odrzavanje sastanaka na kojima se razmenjuju stavovi, ideje i znanje;
organizovanje rasprava i radionica;
primena benchmarking tehnika, brainstorming-a 1 sli¢nih metoda;
ulaganje u istrazivacke studije i razvoj;
redovno analiziranje poslovnih procesa;
samostalno razvijanje novog znanja ali i kupovina znanja;
organizovanje treninga i ostalih vidova obrazovanja zaposlenih;
stvaranje projektne dokumentacije, itd.

ZAKLJUCAK

Osnovni motiv razvoja modela poslovnog odlucivanja je ukazivanje na
znaCaj koji imaju asocijativna pravila u procesu donoSenja odluka u
savremenom hotelijerstvu. Cilj za nastavak istrazivanja bi bio kreiranje modela
poslovnog odlucivanja koji moze biti primenljiv na trziStu u poslovnim
sistemima ove delatnosti i sa komercijalnom svrhom. Ukazuje se na znacaj
poslovne inteligencije za stvaranje modela koji moze povecati efektivnost
procesa menadzerskog odluCivanja u hotelijerstvu. Primena poslovne
inteligencije u svrhe istrazivanja ima izuzetan potencijal u oblasti poslovanja
hotelijerstva.

Preporuka za nastavak istrazivanja ogleda se u koriS¢enju algoritama za
klasifikaciju, asocijativna pravila i ostale tehnike poslovne inteligencije u
hotelijerstvu. Maksimiziranje profita i poboljSanje celokupne discipline
hotelijerstva moguce je pomocéu savremenih metoda i tehnika modernog
odlucivanja.
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Abstract

Quality of hotel service has positive implications on consumers’ satisfaction as
service users, therefore on competitiveness when choosing tourist destination. Increased
competition in hotel industry has great impact on destination choice of hotel services
consumers, giving them more versatile choice, more values for their money and higher
level of quality of the services. In the conditions of intensive competition, basic aim of
hotel managers is keeping and increasing of satisfaction and loyalty of service users,
heading toward maintaining of existing users and making new ones, and focusing on
hotel company destination as main bearer of tourist offer and performances of the
company. This aim can be accomplished by providing quality services which will satisfy
hotel guests. Bearing in mind above mentioned facts, subject of the research in this
paper is determining of cause and effect relation of service quality and image of the
hotel on tourist destination choice. This fact points to complexity and significance of
hotel service quality in order to satisfy guests and gain their loyalty toward specific
destination.

Key words: tourist destination, hotel services, satisfaction, loyalty, image,
performance

UvOoD

Jedna od temeljnih strategija hotelskih preduzeéa polazi od toga da bi
komponente vrednosti paketa ponude hotela trebalo da odrazavaju visok nivo
kvaliteta pruzenih usluga. Ovaj koncept je u osnovi mnogih domacih, a posebno
stranih teorijskih i empirijskih studija, koje prihvataju ¢injenicu da visok nivo
komponenti vrednosti paketa usluzne ponude hotela imaju pozitivne implikacije
na izbor turisticke destinacije, a time i na poslovne performanse hotelskih
preduzeéa i njihovu konkurentsku prednost. Upravo, ovaj aspekt kvaliteta
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komponenti sturkture usluzne ponude hotela u funkciji turisticke destinacije
predstavlja predmet istrazivanja u ovom radu. Polazi se od osnovne hipoteze da
postoji korelacija izmedu vrednosti koje nude hoteli i turisticke destinacije.
Polaze¢i od navedenog, rad je struktuiran tako da u prvom delu ukaze na
viSedimenzionalni znacaj komponentni hotelskih usluga. U tom kontekstu,
kvalitet usluga postaje kljucna determinanta poslovnih performansi i
konkurentske prednosti hotelskog preduzeca. Pored toga, sa aspekta ucesnika u
turistickoj ponudi, i hotela kao nosioca te ponude, kvalitet hotelskih usluga
postaje 1 bitna odrednica multiplilkativnog faktora razvoja nacionalne ekonomije.
Stoji Cinjenica da hotelski objekti sa svojim sadrzajem predstavljaju vitalne
resurse bez kojih je nemogué razvoj turizma i koji svojim kvalitetom usluga,
izgradenim imidzom i brendom presudno uticu na rezultate turistickog
privredivanja. U tom kontekstu se njihove usluge moraju staviti u kontekst
resursnih odnosno turistickih atrakcija odredenog mesta ili podrucja, kao
osnovnog razloga dolaska turista. Sa tog aspekta, u radu se polazi od toga, da je
za kreiranje kvalitetnih i atraktivnih hotelskih proizvoda i usluga veoma vazno
uvazavanje prirodnih, kulturno-istorijskih, socioloskih, etnoloskih i drugih
karakteristika i razlicitosti, koje Cine specifi¢nost odredene turisticke destinacije.

VISEDIMENZIONALNI ZNACAJ KOMPONENTI KVALITETA
USLUGE

Da bi ostvarile konkurentsku prednost, hotelska preduze¢a moraju da traze
profitabilan nain da se diferenciraju na trziStu. Jedna od uspesnih strategija
hotela odnosi se na isporuku visoko kvalitetnih usluga u uslovima intenzivne
domace 1 medunarodne konkurencije (Rao i Kelkara, 1997, str. 69-86). Polaze¢i
od navedenih konstatacija, kvalitet usluga postaje jedna od klju¢nih determinanti
izbora turisticke destinacije. U savremenim uslovima poslovanja preduzeca, bez
obzira da 1li se njihova ponuda sastoji od proizvoda, usluge ili njihove
kombinacije, da bi bila konkurentna na trziS§tu moraju da vode racuna kvalitetu.
Postoje brojne definicije kvaliteta. Sa aspekta marketinga, ve¢ina njih polazi od
potrosaca kojem se nudi takav kvalitet proizvoda ili usluge koji prevazilazi
njegove potrebe, zahteve i ocekivanja. U tom kontekstu poznata je definicija koju
su dali Kotler, Bowen i Makens (2010, str. 51-52), prema kojoj se kvalitet definiSe
kao ,,ukupnost osobina i karakteristika proizvoda ili usluga koji proizilaze iz
njihove sposobnosti da zadovolje postojece ili implicitne potrebe potrosaca‘.
Kada je re¢ o definicijama kvalilteta hotelske usluge one ¢esto obuhvataju njihove
materijalne 1 nematerijalne komponente. Tako na primer, u svom istrazivackom
radu Kosar (2005, str. 228-235), daje definiciju po kojoj: ,,Kvalitet hotelskog
proizvoda je trziSna kategorija koja obuhvata nastanak njegovih materijalnih 1
nematerijalnih komponenti, povezivanjem u integralnu celinu, kao i realizaciju
pripadajucih usluga, na nivou do kojeg je obezbedena usaglasenost ovih procesa
sa zahtevima korisnika — hotelskih gostiju. Sliénu definiciju daje i Caci¢ (2010,
str. 250), nas poznati autor u oblasti hotelijerstva, koji hotelsku uslugu definise

HOTELPLAN 2018 21



kao ,,skup opipljivih i neopipljivih svojstava koja se pruzaju gostu i na osnovu
kojih se uspostavlja interpersonalni odnos sa njim i ispunjavaju njegove potrebe
i oc¢ekivanja. U turizmu su vrlo bitne materijalne i nematerijalne komponente
hotelskog proizvoda odnosno opipljivi 1 neopipljivi elemeneti kvaliteta
hotelskih usluga, jer oni mogu imati vaznu ulogu u konac¢noj odluci turiste o
izboru destinacije. Fizicko okruzenje, spoljasnji izgled hotelskog objekta,
usluge osoblja, odlucujuéi su za satisfakciju i lojalnost hotelskog gosta kao
turiste. Lojalnost podrazumeva ponovni dolazak u istu destinaciju, u isti
objekat. Ta lojalnost predstavlja posledicu kvaliteta hotelskih usluga.
Opipljivost prema Rowley (2006, str. 112.-113), se odnosi na proizvod i njegova
svojstva koja se mogu cuti, videti, osetiti, probati. U tom kontekstu, opipljive ili
tehnicke dimenzijame kvaliteta usluge odnose se na korist koju gost dobija od
usluge — kori$¢enjem hotelske sobe, hrane, bazena dr.). Nematerijani elementi
hotelske usluge kao funkcionalne dimenzije kvaliteta odnose se na ukupnost
odnosa u procesu pruzanja i koriS¢enja hotelskog usluznog programa.
Neopipljivi elementi hotelske usluge uslovljeni su: reputacijom hotela u odnosu
na kvalitet, cenu, gostoprimstvo; imidz destinacije hotela u vezi bezbednosti i
sigurnosti; kultura destinacije 1 sl., ( Kotler i Bloom, 1984, str. 110). neopipljivu
dimenziju usluge definisu kao sve ono §to se ne moze videti, okusiti, osetiti, Cuti
ili mirisati. Medlik i Ingram (2002, str. 14-15), polaze od pristupa u definisanju
osnovnih komponenti kvaliteta hotelskog poizvoda ¢&iji sadrzaj odrduje:
lokacija, sadrzaji, usluge, imidz i cena. Pri tome, daje se detaljan i precizan
sadrzaj svake od navedenih komponenti. Kvalitetna lokacija prema navedenim
autorima podrazumeva atraktivno okruzenje, dobru saobracajnu povezanost i
pristupacnost, postojanje kulturnih i drugih sadrzaja. Sadrzaji kao kljucna
komponenta hotela obuhvataju infrastrukturu hotela i poslovno okruzenje.
Usluga objedinjuje sve pojedinacne komponente hotelskog proizvoda i
transformiSe ih u jednu uslugu koju hotel nudi gostima. Imidz je odraz slike
hotelskog proizvoda i usluga u svesti potrosaca odnosno gostiju kao korisnika
usluga. Odnosno, re¢ je o nacinu na koji se hotel prikazuje gostima i nacin na
koji ga posetioci dozivljavaju kao takvog. Pozitivan ili negativan imidz
hotelskih gostiju zavisi od njihovog zadovoljstva, odnosno od stepena
usaglaSenosti njihovih ocekivanja i percepcije isporucene hotelske usluge. Cena
kao kljucni element hotelskog proizvoda predstavlja vrednost koju hotel
ostvaruje na bazi osnovnih komponenti usluge kao Sto su: lokacija, izgled
objekta, usluga zaposlenih, imidz hotela, ali isto tako i na bazi satisfakcije
potrosaca odnosno gostiju koja predstavlja nefinansijsku merilo kao rezultat
zadovoljstva prethodno navedenih elementata.

Sa aspekta nivoa kvaliteta hotelskog proizvoda potrebno je ukazati i na
definicju Kotlera (2001, str. 431-432), jednog od najpoznatijih autora markeiga
u svetu. Kotler definiSe pet nivoa kvaliteta hotelskog proizvoda, pri ¢emu svaki
slede¢i nivo pruza i viSu vrednost za potrosaca. Najosnovniji nivo je osnovna
usluga koju potrosa¢ odnosno gost hotela koristi odnosno kupuje. To se odnosi
na prenociSte i odmor u hotelu. Na drugom nivou su odrednice koristi usluge
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koje idu uz osnovni proizvod. Primera radi, svaka hotelska soba treba da ima
krevet, kupatilo, peskire i posteljinu. Tre¢i nivo usluge odnosi se na ocekivani
proizvod, odnosno skup karakteristika koje gost oc¢ekuje kada dode u hotel.
Korisnik hotelske usluge ocekuje Cist krevet 1 peskire, toplu vodu u kupatilu,
osvetljenje 1 tiSinu. Na cetvrtom nivou usluge svaki hotel mora da kreira
obogaceni proizvod, koji ispunjava Zelje potroSaca iznad njihovih ocekivanja.
Hotel treba da raspolaze smart televizorom, beZi¢nim internetom, prirodnim
cveéem u sobi, brzo prijavljivanje i odjavljivanje. Problem na ovom nivou
hotelskog proizvoda je to §to vrlo brzo usled visoke konkurencije obogaceni
proizvod postaje ocekivani. Na petom nivou usluge nalazi se potencijalni
proizvod koji obuhvata sva mogucéa poboljSanja proizvoda u buduénosti. Ovaj
nivo hotelskog proizvoda treba da dovede do veceg prijatnog iznenadenja gosta
i njegovog odusevljenja.

Veoma uspesnu i aplikativnu ilustraciju kvaliteta hotelskog proizvoda dao je
Middleton i Clarke (2001, str. 130-131). U svom istrzivackom radu navedeni
autori formuliSu tri nivoa kvaliteta hotelskog proizvoda. Prvi nivo kvaliltea
predstavlja jezgro proizvoda, odnosno osnovni proizvod. Drugi nivo je formalni
odnosno opipljivi proizvod, a tre¢i nivo se odnosi na unapreden hotelski
proizvod. Osnovni hotelski proizvod sadrzi osnovnu korist zbog koje gost
dolazi u hotel, a to je prenociste. Ovaj nivo posmatranja hotelskog proizvoda po
svom kvalitetu se ne razlikuje u odnosu na druga hotelska preduzeéa. Drugi
nivo, opipljiv proizvod, sadrzi niz opipljivih i neopipljivih karakteristika
vezanih za kvalitet, dizajn, marku i imidZ. Hotelski proizvod je kreiran i nudi se
potrosacima u nekoj opipljivoj formi njegovog izgleda, kvaliteta, stila, marke i
sl. Na ovom nivou hotel se moze diferencirati u odnosu na konkurenciju.

Tre¢i nivo, koji karakteriSe unapredeni proizvod, opremljen je dopunskim
uslugama koje omogucéavaju zadovoljavanje dodatnih potreba potroSaca. U
hotelijerstvu ovaj nivo uz dobru lokaciju i kvalitetnu uslugu, podrazumeva
dobru saobracajnu povezanost, parking, on-line rezervacije, brzo prijavljivanje i
odjavljivanje, imidz brenda, prijatnu atmosferu, postojanje bazena, spa centra i
drugih sadrzaja. Na osnovu navedenih definicija moze se konstatovati da je za
marketig savremenog potrosSaca, hotelski proizvod mnogo vise od njegovih
fizickih osobina. Pored osnovne usluge smestaja, savremeni potrosac trazi i
druge pogodnosti tokom svog boravka u hotelu. Ove pogodnosti omogucavaju
gostu relaksaciju, rekreaciju i zabavu, doprinose njegovoj dodatnoj satisfakciji,
a hotelu omogucéavaju profit u dugom roku i diferencirae u odnosu na
konkurenciju. Takode, navedene definicje ukazuju da se hotelska usluga sastoji
se od niza materijalnih i nematerijalnih resursa i vestina, ¢ija ocena kvaliteta je
podlozna objektivnim, ali i subjektivnim procenama od strane gosta hotela
prilikom uzivanja i kori$§¢enja usluga. Hotelska usluga je ukupnost materijalnih
dobara koja se konzumiraju i nematerijalnih efekata, ambijenta, znanja i vestina
koje se dozivljavaju u cilju zadovoljenja potreba i zelja gostiju. Sve navedene
viSedimenzionalne osobine kvaliteta hotelskih usluga osim opipljivosti i
pouzdanosti nije moguce unapred sagledati i meriti jer one se ispoljavaju
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kasnije, odnosno u procesu konzumiranja hotelskih usluga. U tom kontekstu se
u ilustraciji viSedimenzionalnih osobina kvaliteta hotelskih usluga koristi i
pristup Sekuli¢a ( 2012, str. 36-53).

Sa aspekta turistiCke destinacije znacajno je ispitivanje odnosa izmedu
kvaliteta usluga i satisfakcije potroSaca, §to predstavlja predmet velikog broja
empirijskih i teorijskih istrazivanja (Marinkovié¢, Seni¢, Ivkov i Dimitrovski,
2014). Pri tome, postoje razli€iti pristupi. Posmatrajuci odnos kvaliteta usluge i
satisfakcije korisnika hotelskih usluga postoji stanoviste da kvalitet proizvoda
ili usluga proizilazi iz potreba, Zelja i zahteva potroSaca, odnosno hotelskih
gostiju (Kosar, 2010, str. 22-23). Takde, postoji pristup koji polazi od toga da
kvalitet proizvoda ili usluge prethodi satisfakciji. Satisfakcija potroSaca
proizvoda ili usluga se moze ispoljiti i posle poredenja postoje¢ih performansi
proizvoda ili usluge sa konkurentskim. Novi konkurenti ne daju samo vi$i nivo
satisfakcije potrosaca, ve¢ omogucavaju pojavu novih dimenzija satisfakcije na
osnovu povecanog nivoa i strukture usluga koje nude hoteli. U tom kontekstu
satisfakcija potrosa¢a moze se posmatrati prema nivoima medjusobne
uslovljenosti i zavisnosti (Javalgi, Martin i Young, 2006, str. 12.23). Pojedini
autori smatraju da u usluznim delatnostima, kao S§to je hotelijerstvo, ocena
zadovoljstva uslugom se temelji na oceni zadovoljstva pojedinacnim
elementima usluge. Takva ocena pruza detaljne informacije, a zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo gostiju sa pojedina¢nim elementima usluge utiCe na ocenu
ukupnog zadovoljstva pruzenom uslugom. Tako u hotelijerstvu satisfakcija
gostiju se moze povezati sa razli¢itim komponentama usluge kao Sto su izgled i
opremljenost hotelskog objekta, izgled, stru¢nost i profesionalnost zaposlenih,
dodatni sadrzaji i1 sl. Zadovoljstvo pojedinaénim komponentama usluge
opredeljujuce uti¢e na ukupnu satisfakciju gostiju (Grigoroudis i Siskos, 2010,
str. 12-13; Kozak i Rimmington, 2000, str. 260-269; Sekuli¢, 2016, str. 78). Na
osnovu navedenog, proizilazi da postoje razli¢iti pristupi objaSnjenju
zadovoljstva i nezadovoljstva potrosaca i u tom kontekstu izbora turisticke
destinacije. Orijentacija ka satisfakciji potroSaca obezbeduje hotelskom
preduzecu konkretne prednosti koje rezultiraju u izboru turisticke destinacije a
time i povecanja profitabilnosti i rasta prihoda hotelskog preduzeca. Kreiranje
vrednosti za potroSaca od strane hotelskog preduzeca i upravljanje odnosima sa
njima postaje znacajan indikator njihove uspes$nosti i rasta profita u dugom
roku(Andjelkovi¢, 2018, str. 250-278).

MULTIPLIKATIVNI KARAKTER KVALITETA USLUGA I TURISTICKE
DESTINACIJE

U uslovima slozenih globalnih ekonomskih promena, mnoge usluzne
kompanije, pa tako 1 hotelska preduzeca se susre¢u sa intenzivnom
konkurencijom u svim oblastima poslovanja. Da bi ostvarile konkurentsku
prednost, hotelska preduzea moraju da traze profitabilan nacin da se
diferenciraju na trzistu. Jedna od uspesnih strategija hotela odnosi se na isporuku
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visoko kvalitetnih usluga u wuslovima intenzivne domace i medunarodne
konkurencije (Rao i Kelkar, 1997, str. 69-86). Navedeni koncept je u osnovi
mnogih teorijskih razmatranja i empirijskih istrazivanja , koja polaze od toga da
kvalitet hotelskih usluga, odreden pre svega materijalnim i nematerijalnim
resursima, postaje jedan od uticajnih faktora izbora turisticke destincacije i na toj
osnovi rasta turistickog multiplikatora. Polaze¢i od navedenih konstatacija,
kvalitet usluga postaje klju¢na determinana poslovnih performansi i konkurentske
prednosti hotelskog preduzeca. Pored toga, sa aspekta ucesnika u turisticoj
ponudi, i hotela kao nosioca te ponude, kvalitet hotelskih usluga postaje i bitna
odrednica multiplilkativnog faktora razvoja nacionalne ekonomije. Prilikom
postojanja direktnih efekata od hotelske delatnosti, dolazi do lancane reakcije 1
pokretanja razvoja mnogih drugih indirektnih deltnolsti grana, odnosno direktni
efekti izazivaju i povecanje indirektnih efekata. PotroSnja turistiCkog preduzeca
(primera radi hotela), u neturistickim sektorima, kao $to su hrana, pice, oprema
takode se racuna kao indirektni uticaj. Navedene konstatacije predodredene su
prethodnim sadrzajem ovog dela rada koji je ilustrovan viSdimenzionalnim
karkterom kvaliteta hotelskih usluga kao i njihova sprega sa satisfakcjom
potrosaca. Mnoge nacionalne ekonomije u hotelijerstvu i u turizmu uopste, kao
najperspektivnijoj grani vide Sansu za ekonomski napredak. Pri svemu
navedenom, polazi se od toga, da je za kreiranje kvalitetnih i atraktivnih hotelskih
proizvoda i usluga veoma vazno uvazavanje prirodnih, kulturno-istorijskih,
socioloskih, etnoloskih i drugih karakteristika i razliCitosti, koje Cine specificnost
odredene turisticke destinacije.

Koncept turistickog multiplikatora ukazuje da svaka potrosena novcana
jedinica ima multiplikativni efekat a to u stvari znaci da ,,turisticki multiplikator
ili multiplikativni ucinci, pojavljuju se kada se novac ostvaren turistickom
potro$njom stranih gostiju u receptivnoj turistickoj zemlji ili odredistu turisticke
destinacije obrce, odnosno kruzi kroz veéi broj transakcija u nacionalnoj ili
lokalnoj ekonomiji, pridonose¢i tako svim ucesnicima u tim transakcijama kroz
povecane prihode, zaposljavanje, otvaranje novih radnih mesta i sl. Naime,
novac koji potroSe strani turisti ne prestaje se obrtati“ (Tiebout, 1960, str. 75-
84). Ukoliko se posmatra sam ¢in potrosnje, onda se potro$nja domacih turista
ne bi znacajno razlikovala od potrosnje domicilnog stanovnistva. Medutim,
kada je ta potrosnja nastala kao €in stranih turista, onda dolazi do prelivanja
nacionalnog dohotka stranog turiste u zemlju gde se ta potrosnja odvija. U tome
se vide multiplikativni efekti turizma, odnosno izbora turisticke destinacije a
time i hotela kao turistickog preduzeca na ekonomiju jedne zemlje. ,,Naime,
multiplikativni efekti turizma zasnivaju se na Cinjenici da sredstva turistiCke
potros$nje nakon svoje osnovne cirkulacije, nastavljaju da cirkuliSu u privredi i
time uti¢u na ukupna privredna dogadanja u zemlji, sve do momenta kad kroz
uvoz, putovanja domaceg stanovniStva u inostranstvo i povla¢enjem novca iz
prometa u obliku Stednje, ponovo ne ,isteknu“ iz ,krvotoka®“ nacionalne
privrede® (Vizek, 2008, str. 59-81). Na taj nacin, turizam sa svojim turistickim
preduzecima utic¢e na regionalni i ukupni ekonomski razvoj jedne zemlje.
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Multiplikativni efekti turizma se smanjuju ako turisti viSe troSe uvoznu robu
1 usluge. U tom sluc€aju, prihod od turizma moze da bude i zadovoljavajuci, ali
je pitanje koliko taj prihod povecava domaci proizvod, a koliko strani
(Boskovi¢, 2009, str. 5-23). Turisticki multiplikator se moZe objasniti na
primeru hotelskih preduzeéa koji zaradeni novac jednim delom troSe u
neturistickim sektorima za nabavku hrane i pica, opreme, §to predstavlja prihod
proizvodaca tih proizvoda. Potrosnja hotela kao turisickog preduzeca u
neturistickim sektorima ra¢una se kao indirektni uticaj na njihov razvoj. Sto je
veéi broj transakcija, veci je 1 multiplikator, ali pod uslovom da se novac iz
turisticke potros$nje ne trosi za robu iz uvoza. Milicevi¢ detaljno ukazuje na
koncept multiplikativnog efekta, odnosno kako se turisticka potros$nja odrazava
na nacionalnu ekonomiju (2016, str. 120- 123). Veca turisticka potrosnja je zato
u interesu svih ucesnika u turistickoj industriji. Zbog toga je potrebno kreirati
poresku, monetarnu i kreditnu politiku i prilagoditi je turistickom razvoju.

Razlog za to je potreba da se stimuliSu 1 oni ucesnici koji imaju direktne
ekonomske efekte od turisticke potrosnje, a koji ne mogu ostvariti pozitivne
rezultate poslovanja i finansijski polozaj, zbog velikih troskova ulaganja i
poslovanja na koje ne mogu uticati. To je posebno sluc¢aj sa hotelskim
preduze¢ima. Posebno veliki problem u zemljama u tranziciji imaju hoteli kao
nosioci turistiCke ponude, a u odredenoj meri i restorani, koji posluju sa gubicima,
i u teSkom su finansijskom polozaju. Njihova iskoris¢enost kapaciteta je veoma
slaba, tako da su ulaganja u te delatnosti, s obzirom na nisku stopu povracaja
ulozenih sredstava, veoma mala. S druge strane, od turisticke potros$nje vecu
korist imaju druge delatnosti. To se posebno odnosi na trgovce odnosno
maloprodaju, ustanove, jedinice lokalne samouprave, gradevinsku industriju, $to u
zemljama u tranziciji nije dobrar pokazatelj. Bez drzavnih podsticaja, direktnih ili
indirektnih, u cilju povecanja konkurentosti, ne mogu se ocekivati znacajniji
rezultati kada je re¢ o razvoju hotelijerstva a time i turizma. Cinjenica je, da
prilikom postojanja direktnih efekata od turisticke delatnosti, dolazi do lancane
reakcije i pokretanja razvoja mnogih indirektnih grana, odnosno direktni efekti
izazivaju i povecanje indirektnih efekata. Turisticki proizvod Srbije se danas
proizvodi u veem delu za domace a manje za inostrano trziSte, i svoj sadrzaj
bazira na bogatstvu i kvalitetu resursnih atrakcija. Manje se paZnje posvecuje
hotelskim uslugama, a posebno smestajnim kapaciteima u hotelima i restoranskim
uslugama. Sve to uzrokuje nedostatak traznje stranih turista (Cutovié, 2006,
str.193-201). Na kraju, treba naglasiti da je veoma vazna struktura turisticke
potrosnje, i da je potrebno da bude Sto viSe zastupljena domaca komponenta,
odnosno domaci proizvodi, robe i usluge. Tek tada ¢e doéi do izrazaja prava snaga
turistickog multiplikatora, odnosno mulitplikativna funkcija turisticke potrosnje.
Prihodi od turizma imaju tendenciju da u razvijenijim zemljama budu znatno veci.
Sve zemlje koje imaju ekonomiju razvijenu tako da ne moraju da uvoze robu i
usluge koje su potrebne da zadovolje turisticku traznju, imaju vedi i turisticki
multiplikator. Prema tome, visestruki efekti od turizma se vide kroz kupovinu
roba i usluga proizvedenih u zemlji.
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ZAKLJUCAK

Kljucna strategija hotelskih preduzeca polazi od toga da bi komponente paketa
ponude hotela trebalo da odrazavaju visok nivo kvaliteta pruzenih usluga.
Koncept ove strtegije polazi od Cinjenice da visok nivo komponenti vrednosti
paketa usluzne ponude hotela imaju pozitivne implikacije na izbor turisticke
destinacije, a time i na poslovne performanse hotelskih preduzeca i njihovu
konkurentsku prednost. Na taj nacin, kvalitet usluga postaje s jedne strane,
kljuéna determinana poslovnih performansi i konkurentske prednosti hotelskog
preduzeca, a sa druge, jedan od klju¢nih faktora izbora turisticke destincacije. Na
osnovu navedene relacije i drugih ilustracija potvrdena je osnovna hipoteza u radu
da postoji korelacija izmedu komponenti vrednosti paketa usluzne ponude hotela 1
turisticke destinacije. Stoji Cinjenica da hotelski objekti sa svojim sadrzajem
predstavljaju vitalne resurse bez kojih je nemogu¢ razvoj turizma i koji svojim
kvalitetom usluga, izgradenim imidzom i brendom presudno uti¢u na rezultate
turistickog privredivanja. U tom kontekstu se njihove usluge moraju staviti u
kontekst resursnih odnosno turistickih atrakcija odredenog mesta ili podrucja, kao
osnovnog razloga dolaska turista. Pri tome, polazi se od pretpostavke, da je za
kreiranje kvalitetnih i atraktivnih hotelskih proizvoda i usluga veoma vazno
uvazavanje prirodnih, kulturno-istorijskih, socioloskih, etnoloskih i drugih
karakteristika i razli¢itosti, koje ¢ine specifi¢nost odredene turisticke destinacije.

Pored toga, sa aspekta ucesnika u turistiCoj ponudi, i hotela kao nosioca te
ponude, kvalitet hotelskih usluga postaje i bitna odrednica multiplilkativnog
faktora razvoja nacionalne ekonomije i njenih regiona. Medjutim, posebno veliki
problem u zemljama u tranziciji imaju hoteli kao nosioci turisticke ponude, a u
odredenoj meri 1 restorani, koji posluju sa gubicima, i u teSkom su finansijskom
polozaju. Njihova iskori§¢enost kapaciteta je veoma slaba, tako da su ulaganja u
te delatnosti, s obzirom na nisku stopu povracaja uloZenih sredstava, veoma mala.
Bez drzavnih podsticaja, direktnih ili indirektnih, u cilju povecanja konkurentosti,
ne mogu se oCekivati znacajniji rezultati kada je re¢ o razvoju hotelijerstva a time
i turizma. Cinjenica je, da prilikom postojanja direktnih efekata od turisticke
delatnosti, dolazi do lancane reakcije i pokretanja razvoja mnogih indirektnih
grana, odnosno direktni efekti izazivaju i povecanje indirektnih efekata. U
navedenom kontekstu, mnoge nacionalne ekonomije u hotelijerstvu i u turizmu
uopste kao najperspektivnijoj grani vide Sansu za ekonomski napredak.
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Abstract

Efficient cost management is one of the key tasks in modern management, primarly
because of causal connection of cost, profitability and competitive adventage of hotels
market. In modern business organisations hotels companie menaguement of quality,
when the global tourist market is saturated with the good service hotels product, is the
key aspects for market positioning of the hotels companies. Those companies having
better quality which is time — consistent, will achieve better business performances.
Every quality, however, comes at a cost. These cost are generally ,,the cost of good
quality and ,,the cost of poo quality®, i.e. the latter are the cost of eliminanting damage
caused by the poor quality and ensuring that the quality never gets below the preceived
qualitu line. This paper discussed individual cost of quality hotels companies. As a
market-based concept, Target Costing represents modern accounting philosophy of cost
accounting and profit planing.

Key words: hotels company, quality, cost, internal costs, external cost, profit
planing

UvOoD

Danas za ve¢inu hotelskih kompanija kvalitet je od presudnog znacaja na sve
probirljivijem i turbulentnijem turisti¢kom trziStu, odnosno zahtevnosti hotelskih
gostiju. Hotelske kompanije koje nude kvalitetnije hotelske usluge i proizvode , a
koji su vremenski konzistentni, imaju bolje poslovne performanse, nastojei da
svakodnevno ,podignu lestvicu kvaliteta na vi§i nivo™. Medutim, ove
performanse dolaze po odredenoj (uglavnom povisenoj) ceni, a veliku paznju
privlace 1 ,,troskovi loSeg kvaliteta®, koji, ipak, predstavljaju samo deli¢ ukupnih
troskova kvaliteta. S druge strane ovaj termin ,,troskovi kvaliteta™ ima razli¢ito
znacenje za razliCite menadzere ali i za razliite potroSace-goste hotela. Brojni
menadzeri misle da se ovde nalaze uglavnom troskovi ,,loSeg kvaliteta®, a to je, u
ovom slucaju, pronalazenje loSih turistickih proizvoda i usluga, i ispravljanje
greSaka koje su dovele do kreiranja loSih turistickih proizvoda ili pruzanja losih
usluga. Neki drugi menadZeri hotela misle da su troSkovi kvaliteta oni koji
doprinose da turisticki proizvod ili usluga dosegnu dobar, visi kvalitet i time se
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izdvoje iz skupine mediokritetnih. U podrobnijoj analizi ovih definicija dolazi se
do zakljucka da su obadve tacne. Stoga je vrlo bitno da se shvati i da troskovi
kvaliteta dolaze istovremeno i da od njihovog otkrivanja odnosno otkrivanja
defekata 1 njihovog korigovanja i neutralisanja zavisi poslovni uspeh hotelskog
preduzeéa. Dakle, neophodno je osigurati da hotelski proizvodi i usluge budu
dostupni sa kvalitetom na $to visSem nivou, i to u kontinuitetu.Medutim, treba
imati u vidu da u upravljanju hotelskim kompanijama postoje mnogi aspekti
troskova (dosta i onih skrivenih) koji su vezani za kvalitet i uticu na njega.

NOVI KONCEPT UPRAVLJANJA TROSKOVIMA

Efikasno upravljanje i planiranje troskova, u savremenim uslovima poslovanja
hotelskih kompanija, obezbeduje savremeni raCunovodstveni informacioni sistem
kao integrisano ra¢unovodstveno i informaticko reSenje. On upravo je to orude
koje  hotelskim  kompanijama  omogucava  kvalitetnu = obradu i
analiziranjeracunovodstvenih podataka neophodnih za donoSenje poslovnih
odluka usmerenih na efikasno upravljanje, a u skladu sa deklarisanom misijom i
ciljevimahotelske kompanije. Medutim, upravljanje troskovima u savremenim
hotelskim kompanijama ne moze se odnositi samo na reSavanje problema njihove
alokacije, nego i na iznalazenje moguénosti za njihovu kontrolu, praenje i
redukovanje. Novi koncept uzima u obzir najnovije trendove u razvoju turizma i
hotelijerstva:

1) turisticka ponuda ¢e biti kreirana prema individualnoj potrebi, a cene
(troskovi) ¢e se bitnije diferencirati, jer nece biti u paketu usluga;

2) u budu¢nosti ¢e dominirati mali, fleksibilniji, organizatori putovanja na sve
probirljivijem turistickom trzistu;

3) ukupna turisticka potroSnja imace brzi rast nego bilo koji drugi pojedinacni
izdatak;

4) putovanja u velike gradove imace visu stopu rasta od klasi¢nih letnjih
putovanja, koji ¢e kao i1 zimski, stagnirati;

5) putovanja izmedu evropskih zemalja imace vecu stopu rasta nego domaca
putovanja;

6) posete planinskim centrima leti, putovanja motivisana kulturnim
dogadajima, kruzna putovanja brodom, muzicke manifestacije i kongresni
turizam imace visu stopu rasta od do sada uobicajenog godiSnjeg odmora (leti ili
zimi);

7) paket aranzmani za individualnu klijentelu postace privlacniji;

8) vazdu$ni saobracaj ¢e se razvijati brze nego ostali vidovi transporta i
prilagodavace se kvalitetom i adekvatnom cenom;

9) potraznja za odmorom u kome dominiraju sportske, rekreativne i slicne
aktivnosti (uz zdravstveni turizam) brze ¢e rasti od onih putovanja koji su
motivisani drugim razlozima;

Ovi i drugi razlozi savremenih turistickih kretanja mogu uticati na savremeno,
efikasno upravljanje troskovima u hotelskim kompanijama. To znaci da treba
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pridodavati poseban znacaj ali i potrebu za odgovaraju¢im konceptima
upravljanja troSkovima. Posebno treba voditi ra¢una o obracunu ciljnih trokova,
koje treba nastojati da se anticipiraju. Savremeni koncepti obracuna troskova, koji
su se javili kao potreba da se nadoknade nedostaci klasi¢nih sistema obracuna
troskova i koji su, vremenom, postali veoma snazna strategijska oruda upravljanja
troskovima, predstavljaju nov kvalitet u donosenju odluka hotelskih menadzera.
Na primer, jedan od njih jeste i obracun ciljnih troskova (Target Costing). Ovaj
koncept je usmeren ka pazljivom integrisanju strategijskih ciljeva o odluc¢ivanju
moguénosti snizavanja troskova uz uvazavanje brojnih zahteva trzista.

TROSKOVI LOSEG KVALITETA

Hotelske kompanije, naro€ito u uslovima finansijskih kriza, mora da se trude i
da rade, veoma vredno i naporno, na tome da zadrze dostignuti kvalitet a potom i
da ga unapreduju. To znaci da u kontinuitetu poboljSavaju svoju reputaciju u
domenu kvaliteta[1]. Medutim, ta reputacija, teSko steCena, moze se lako narusiti
ako se hotelski proizvodi i usluge po¢nu isporucivati odnosno servirati, sa
izvesnim defektima i manjkavostima. Troskovi loSeg kvaliteta ukljucuju interne i
eksterne troSkove koje se mogu definisati kao ,,troSkove neuspeha* [2].

Interni troskovi loSeg kvaliteta ili greSaka (,,Internal failure cost™) su oni koji
se mogu identifikovati pre nego Sto hotelski proizvod ili usluga budu dostupni
gostima odnosno korisnicima, jer njih uzrokuju proizvodi ili usluge koji se ne
slazu sa zahtevima i1 potrebama korisnika ili gostiju. Dakle, $to je hotelska
kompanija bolja u procenjivanju kvaliteta, to ¢e biti lalSe da eliminiSe defektne
hotelske proizvode i usluge., i to jo§ u procesu njihove kreacije. Ovaj proces se
naziva ,,interno hvatanje greSaka“ i na ovaj nacin ¢e se spreciti da defektni
turisticki proizvod i pripremanje usluga. Interni troSkovi neuspeha nastaju zbog
gresaka ili previda u kreiranju proizvoda i zbog neefikasnosti u njihovom
plasmanu odnosno ponudi. Ovi troskovi, uglavnom, ukljucuju:

- uloZena sredstva i trud u novi hotelski proizvod i pripremu usluga;

- ponovni rad, troskovi korekcije ponudenog proizvoda i usluga;

- ponovo testiranje, posle revizija;

- kasnjenje: gubitak efektivnog kapaciteta koji je izazvan u vezi problema sa
kvalitetom,;

- analiza promasaja, odnosno greSke (proizvoda koji se ne uklapaju u
standarde i politiku kvaliteta koje je hotel pred sebe postavio, da bi se otkrili
koreni greske, odnosno promasaja);

- procesi promene: troSkovi modifikovanja i kreiranje novog proizvoda i nove
usluge, da bi se korigovale mane prethodnog defektnog proizvoda;

- snizavanje cene: razlika u ceni koja nastaje zbog neminovnog sniZenja cene,
koja se sada nudi sa popustom, da bi se ostvario bilo kakav profit, a sve zbog
neuklapanja u kvalitet koji je obecan i koji je korisnik ili gost ocekivao i
percipirao kao obavezne;
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Eksterni troskovi loSeg kvaliteta se otkrivaju kada ,,defektan® proizvod ili
usluga budu ponudeni kupcu (gostu) a greske se ne otkriju u ranijim fazama (i
samim tim, ne spadaju u interne troskove kvaliteta) onda dolazi do pojave
eksternih troskova loseg kvaliteta [3]. U tipi¢nom slucaju, novi troskovi da se
eliminiSu eksterni troSkovi loSeg kvaliteta su i do pet puta ve¢i od internih
troskova loSeg kvalitetsa [4]. Ovi troskovi se pojavljuju ili zato Sto defekt nije
uocen pre koriS¢enja proizvoda ili usluge (tada bi spali u interne troskove).
Medutim, ova situacija moze nastati zato Sto je doneta odluka da se proizvod
»isporuci“ bez obzira na uoceni defekt, ili zato Sto hotelska kompanija nije,
uopste, uocila nedostatke, tj. nije nacinila testove koji bi ga otkrili. Eksterni
troskovi ukljucuju:

(1) zalbe: troSkovi istrazivanja zalbe, i troskovi ispravljanja Stete nastale zbog
opravdane Zalbe, uloZzene zbog ,,defektnog proizvoda“;

(2) garancije: troSkovi u koje ulazi garantovanje, zamena ,defektnog
proizvoda“ i hotelskih proizvoda koji su bili takvi da nisu odgovarali percipiranoj
ideji koju je gost ili klijent imao.

(3) ispravke: troskovi konsesija koje moraju da se u¢ine klijentima i kupcima u
zamenu za substandardne proizvode;

(4) obestecenja i penali: troskovi koji su ukljuceni u krSenju sporazuma na
pravnom nivou;

(5) izgubljene prilike: troskovi gubitka buduéeg profita, jer su se sada gosti
prebacili na druge hotelske kompanije, zbog manjka kvaliteta (ovo ukljucuje
otkazane ugovore i gubitak buducih, izglednih gostiju);

(6) brend i imidz kompanije: premda je ovaj troSak tezak da se izmeri, ima
potencijal da bude, ubedljivo najstetniji za hotelsku kompaniju);

TROSKOVI DOBROG KVALITETA

Skup troskova koji je povezan sa time da nesto u hotelskoj kompaniji moze
krenuti po zlu odnosno da se izbegnu greske i defekti nazivaju se, u praksi
hotelskog poslovanja ,,troskovi dobrog kvaliteta“. Hotelske kompanije koje
investiraju vreme i resurse u ovu oblast susrecu se sa mnogo manje problema u
oblasti kvaliteta nego Sto se susrecu koje nisu ulozile napor u ovu oblast. Ovi
troskovi ,,dobrog kvaliteta sastoje se od troSkova prevencije i troSkova
procene.

Troskovi prevencije, predstavljaju (u opsStem slucaju) najefikasniji nacin da
se upravlja troSkovima kvaliteta kako bi se izbegli defekti. U praksi, to je
mnogo manja finansijska stavka od stavke koja ukljuCuje pronalazenje i
otklanjavanje greske koje su ve¢ nastale. Fondovi koji se utrose na minimizaciju
troSkova neuspeha predstavljaju troskove prevencije. Kompanije koje Zele da
postignu odli¢an nivo poslovanja odlucuju se da namenski izdvoje vreme i
resurse da mogu da pokriju ove troskove, i u najopstijem slucaju trose vise na
metode prevencije nego na ostale elemente kvaliteta [3]. Neki primeri
efektivnih troskova prevencije ukljucuju:
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1. planiranje kvaliteta: Sirok stepen aktivnosti koje zajedno ¢ine opsti plan
kvaliteta 1 brojne specijalizovane podplanove, a tu se ukljuuje i puna
komunikacija izmedu vise radnih timova koji izvrSavaju ove planove;

2. planiranje procesa: tu spadaju studije o kapacitetima koje imaju procesi,
planiranje inspekcija, kao i druge aktivnosti koje su povezane sa kreiranjem
hotelskog proizvoda i usluga;

3. odit ili revizija kvaliteta: evaluacija izvodenja aktivnosti u opstem planu
kvaliteta;

4. ocena kvaliteta dobavljaca: delovi koje dostavljaju dobavljadi za nove
hotelske proizvode i usluge;

5. edukacija i obuka: priprema i izvodenje obuke zaposlenih koja se odnosi
na kvalitet (uz upoznavanje svih zaposlenih o procedurama kompanije, sa
aktivnostima i specificnostima koje su uklju¢ene u proces inspekcije odnosno
nadzora);

6. ocena novih proizvoda: ocena dizajna — enterijera, ocena pouzdanosti,
procena rizika, procena mogucnosti otkaza i analiza efekata, kao i ostale
aktivnosti vezane sa kreiranjem, atraktivnih, novih hotelskih proizvoda i usluga.

Troskovi procene su ponekad poznati i kao troskovi inspekcije, povezani su
sa evaluacijom nivoa kvaliteta u svim stadujuma kreiranja i plasmana hotelskog
proizvoda. Neki primeri troskova procene i inspekcije ukljucuju[4]:

¢ procenu ulaznih dobara i usluga: uskladeni sa zahtevima kvaliteta koji
je kompanija usvojila;

¢ ispekcoja tokom kreiranja proizvoda i procena izlaznog proizvoda i
usluga;

¢ testiranje trzista: procena plasmana na integralnom hotelskom trzistu;

¢ oditi i revizije procesa i sistema: formalna evaluacija infrastrukture koja
se nalazi iza proizvoda i usluga;

Dakle, hotelske kompanije moraju da se poza

Bave ovim ,.tradeoff*-ovima: centralnim pitanjima kao $to su da li dopustiti
lo§ kvalitet (da li je to jeftinije dugorocno?) ili uloziti u ,,troSkove dobrog
kvaliteta™, da bi se to sa godinama vratilo u vidu sigurnosti, poverenja i sli¢no.
Mudre kompanije misle da je ovaj drugi izbor mnogo bolji. Potom, kaizen
obracun troskova otvara moguénosti da svi zaposleni posebno izvrSioci, na bazi
delegiranih ovlas¢enja i odgovornosti za redukciju troskova, svojim aktivnim
odnosom prema definisanim standardima daju nove ideje i1 predloge za kaizen
poboljsanja, kako bi ista bila realizovana. Pet kljuc¢nih elemenata, odnosno
karakteristika, Kaizen kulture su [5]:

- kvalitet, kao bazi¢na odrednica Kaizena, zahteva redovne sastanke radnih
timova za debate o nivoima kvaliteta svih aspekata rada preduzeca, radi
njegovog odrzanja i unapredenja;

- unapredenje morala zaposlenih, kao kljuéne komponente postizanja
dugorocne efikasnosti i produktivnosti;
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- timski rad i jedinstvo ciljeva, a ne konkurentski odnosi u kolektivu (pri
¢emu svaki tim odgovara za izvr§enje postavljenih zadataka i ciljeva);

- postizanje li¢ne discipline svakog zaposlenog, obezbeduje jake timove
posvecene realizaciji postavljenih ciljeva;

- predlozi za unapredenja kvakiteta konkretnih hotelskih proizvoda i usluga ,
u cilju prevazilaZenja evidentiranih problema;

ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

U radu su analizirane prednosti i slabosti troskova kvaliteta od znacaja za
dostignuti nivo konkurentnosti hotelskih kompanija na turistickom trzistu.
Troskovi kvaliteta su najznacajnija stavka u determinisanju kvaliteta i oni Cine
veliki deo strukture ukupnih troSkova hotelskog preduzecéa, buduéi da imaju
stalnu tendenciju porasta, usled sve vecih i nijansiranih zahteva trzista
(konstantni odnos: troskovi-kvalitet). Hotelska preduze¢a konstantno vode bitku
da smanje svoje troskove, po svim osnovama, ali ipak najces¢e vode vrlo malo
rac¢una o troskovima uloZenim za stvaranje i prac¢enje kvaliteta. Ovi troSkovi ne
predstavljaju tako malu stavku u ukupnim troskovima poslovanja, buduci da
ima kompanija gde je ukupna vrednost ovih troskova i do 20% opste strukture
troskova. Troskovi kvaliteta, iako visoki, ipak se mogu, uz ulaganje srazmerno
sadasnjim uslovima poslovanja, kada su ceste duge finansijske krize,
upravljanje troskovima predstavlja centralni problem u hotelskim kompanijama.
Cilj svake kompanije je poslovanje uz Sto nize troskove sa zadrzavanjem
visokog nivoa kvaliteta. Stoga znaCaj upravljanja troskovima kvaliteta
neprestano raste. Pod upravljanjem troSkovima podrazumeva se shvatanje
neophodnosti nekih njegovih pojavnih oblika, ali nikako i uStede po svaku cenu.
Ovo je vrlo znacajan segment poslovanja, koja doprinosi sniZenju troSkova
poslovanja, §to implicira pove¢ano zadovoljstvo kupca i povecano ucesée na
hotelskom trziStu, te samim tim i povecani profit.
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Abstract

Every person has a different motivation for going on holiday. Such motivation with
some people is cultural, or psychological, social, etc., with others. The today tourist is
highly demanding, even some tourists make multiple holiday trips every year, which
results in their having a different motivation for going on holiday. Unlike the previous
times when a holiday and relaxation meant a comfortable bed and proper food, today it
takes much more. Over the last years, tourism has been exploding, with animation
becoming a significant past of that process. It fills the guests' leisure time, contributes to
the development of social relationships, the people's satisfaction and fulfillment. Today,
people have a strong sense of alienation, they find it difficult make contact, so by going
on holiday they attempt to fill up their time in best possible way, to make a good use of
the majority of the possibilities at their disposal, or to learn something new and enjoy
the temporary surrounding. Hoteliers are expected to inspire confidence, create a
pleasant atmosphere and stir up the guests's good humour.

Key words: animation, communication, the hotel business, tourism, propaganda,
hospitality industry

UvOoD

Savremeno doba je donelo velike promene u turizmu, kako u pogledu
pojavnih oblika, tako i u nacinu funkcionisanja turisticke delatnosti. Turizam je
u proSlom veku doziveo znacajne promene. Prestao je da bude privilegija elite 1
postao je masovni fenomen. Savremeni nacin Zivota je ¢oveku doneo mnogo
stresa i problema u zivotnom i radnom okruzenju sa kojima se valja uhvatiti u
kostac. Turisticka putovanja predstavljaju najbolji nacin da se pojedinac odvoji
od svakodnevnog zivota i1 potrudi da oporavi ¢itav organizam. PoSto je turizam
dinamic¢na kategorija, na jednoj strani se nude novi oblici aranzmana, vrste
putovanja, nove destinacije, dok se na drugoj strani zahtevaju novi oblici
organizovanja, novi resursi, inovacije, nove strategije. Sve to nabrojano ukazuje
na ¢injenicu da se turizam nalazi u neprestanom razvoju.

Naglasenost potrebe za psiholoskim elementima hotelskih i drugih usluga u
hotelijerstvu proizilazi iz sve slozenije turisticke potraznje, uprkos tome S$to
turizam postaje sve masovniji. U sve oStrijoj konkurenciji izmedu nosilaca i
organizatora turisticke potro$nje, kultura zaposlenih i njihova posvecenost
usluzivanju gostiju, postaje vazan faktor uspeha i odlucuju¢i momenat privlacenja
novih konzumenata turistickih vrednosti. Ljudi razli¢itih starosnih grupa se
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ukljucuju u nacionalna i internacionalna kretanja, najvise sa ciljem da za vreme
odmora i raznoraznih boravaka u hotelima, nadoknade one zivotne potrebe i
uzitke kojih se moraju odre¢i u preostalom delu godine. 1z ovog razloga je
razumljivo da takve potroSace viSe privlaci i osvaja ona ponuda koja pored hrane i
smestaja nudi bogat doZzivljajni aspekt, tj. Ima dovoljno zabave i razonode uz
uvazavanje drugih potreba. Taj dozivljajni aspekt turisticke ponude povecava
zahteve u odnosu na hotelijere. Usluzivanje gostiju biva sloZenije i1 proSiruje se
sposobnoscu uticaja na sveopstu atmosferu u turistickim objektima. Od hotelijera
se zahteva, da, uz dobro poznavanje struke, ume da stvori ugodnu atmosferu koja
¢e odisati obzirnosc¢u, da uliva poverenje i budi u gostima dobro raspoloZenje.

Ocekivanja turiste kao korisnika hotelskih usluga predstavljaju njegovo
pouzdanje u uslugu koje sluzi kao merilo ili referentna tacka u odnosu na koju
se procenjuje performansa. Iz ovog razloga je poznavanje ocekivanja turiste
kljuéna tacka u procesu kreiranja i pruzanja usluga. Ocekivanja turiste
proizilaze iz njegove Zelje da zadovolji odredenu potrebu i sklonosti prema
sopstvenom predvidanju. Brojni su i medusobno razli¢iti faktori koji uti¢u na
ocekivanja turista od hotelske usluge, a medu njima najvazniji uticaj imaju
individualne potrebe. Te potrebe mogu biti vezane za upoznavanje istorije,
obic¢aja i kulture, savladivanje razlicitih vestina, zabavu i razonodu, negovanje
duhovnosti, itd. U skladu sa potrebama, turista formira sopstveno verovanje za
koje ocekuje da ¢e biti ispunjeno. Tokom vremena, pod uticajem razlicitih
faktora, oCekivanja turista se menjaju. Medu tim faktorima, posebno su znacajni
sledeéi:

- rast Zivotnog standarda,

- sve vec¢a ponuda obrazovnih sadrzaja,

- razvoj informacionih tehnologija,

- pojava novih, atraktivnih destinacija,

- slobodno vreme, 1 dr.

Svaki gost predstavlja posebnu li¢nost, posebnu individualnost sa svim
vrlinama i manama. Sve njih, takve kakvi su, treba prihvatiti i pruziti im uslugu
profesionalno i ljubazno. U tom smislu neophodno je poznavati psihologiju
ljudi kao gostiju i korisnika ugostiteljskih usluga. Treba shvatiti da je gost cilj i
da njemu treba podrediti sva znanja i umenja, svu paznju i brigu. Ma kakav gost
bio, vredan je paznje ugostitelja koji treba da nade nacina da mu se prilagodi,
izade u susret, pomogne i ne dozvoli da dode do bilo kakvog konflikta.
Ljubaznost treba shvatiti kao uobic¢ajen deo radne obaveze. Uz ljubazan nastup,
svaki cilj ¢e biti blizi i lakSe ostvariv, a i1 druga strana ¢e reagovati u skladu sa
tim. Uostalom, bonton ¢ini osnovu hotelijerstva i turizma uopste.
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KOMUNIKACIJA — FAKTOR KVALITETA USLUZNIH DELATNOSTI

Prvi utisak, vazan za gosta je nacin na koji se sa njim u hotelu komunicira.
Promena mesta boravka na odredeni period izaziva odredene psiholoske
promene koje utiu na svakog ¢oveka, u ovom slucaju gosta. U zavisnosti od
povratne reakcije zaposlenih u hotelu, kao 1 utiska koji na goste ostavi smestaj,
osecaj za pripadnost mestu i prostoru bice relevantni za ponovnu posetu.
Preduslov ponovnog dolaska je da gosti hotel dozive kao drugu kucu. Imajuci to
u vidu, zaposleni bi trebali da prilagode svoj nacin komuniciranja svakom gostu
ponaosob. Gostu nije svejedno kako sa njim komuniciraju oni koji treba da mu
obezbede smestaj i ishranu, a sem toga, da se pobrinu i oko drugih, zabavnih
aktivnosti. Kontakt izmedu gosta i hotelijera predstavlja susret dve li¢nosti koje
traze najlaksi i najbrzi put da se potvrde, svaka za sebe. Nacin komunikacije sa
gostom je vrlo vazan faktor uspeSnosti u hotelijerstvu. Ljubazan prijem se
ogleda, ne samo verbalno, ve¢ i bojom glasa, pogledom, osmehom, spremnoséu
da se saslusa i pomogne. Takvo ponasanje u svim komunikativnim situacijama,
pa i u ovoj, izaziva poizitivnu povratnu reakciju. Obrazovni nivo, iskustvo i
vestina, proSiruju se novim zahtevima, a od ugostiteljskih radnika se oc¢ekuje da
stvore prijatnu atmosferu koja odiSe uctivos¢u, uliva poverenje i u gostu budi
dobro raspoloZzenje. Komunikacija sa gostom podrazumeva i pruZanje
konkretnih i jasnih odgovora, izbegavanje proizvoljnih procena i nametanje
sopstvenog misljenja. Gost treba da stekne utisak da pred sobom ima struc¢nu,
savesnu i profesionalnu osobu koja daje precizne odgovore na pitanja zato §to je
zainteresovana za svoj posao i upucena u pojedinosti. Danasnji turisti zahtevniji
su nego ranijih godina zahvaljujuéi turistickom trziStu koje svojim brzim
razvojem doprinosi da se ponuda i potraznja u velikoj meri uslovljavaju.
Unapredenjem turisticke ponude mnoge destinacije podizu standarde i nivo
ocekivanja turista. Posebno mesto zauzima animacija koja je postala deo
turisticke ponude.

POJAM ANIMACIJE

Termin animacija poti¢e od latinskih rec¢i anima-du$a i animare-oziveti. U
skladu s tim, u francuskom jeziku re¢ animation oznacava duh, hrabrost. Pojam
se odnosi na akciju, stvaralaStvo, razonodu, zabavu i opustanje. Osnovu
animacije ¢ini komunikacija. U Francuskoj je i nastao prvobitni koncept
animacije koji je podrazumevao animaciju kao formu popularisanja kulturnih
programa i dogadanja. Animacija u turizmu se odnosi na sve elemente
umetnickog stvaralastva. Ona je postala neophodni oblik posredovanja izmedu
ljudi i umetnosti, a svoje korene vuce iz dalekih, antickih vremena. S obzirom
na Cinjenicu da u turistickim kretanjima ucestvuje mnogo ljudi iz razlicitih
krajeva sveta, potreban je neko ko ¢e osmisliti njihove zajedniCke aktivnosti,
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pomo¢i da se prijatno osecaju i lakSe uspostave kontakt. U okviru animacije se
planiraju, sprovode i organizuju sve one aktivnosti kojima se nastoji
ublazavanje osecaja otudenosti gosta za vreme njegovog boravka na odabranoj
turistickoj destinaciji. Takode, animacija je i proces edukacije savremenog
turiste za vreme njegovog odmora. Ona predstavlja pomo¢ u otkrivanju vlastitih
sposobnosti, kao i nafin zabave, $to moze doprineti ve¢oj vanpansionskoj
potrosnji i boljim ekonomskim rezultatima.

Osnovni principi animacije su:

- nenametljivost,

- sloboda izbora,

- neobaveznost ucesca.

U programima animacije ucestvuje ko zeli, bez ikakve prisile ili stvaranja
takmicarskog duha. Nacelo slobode jedan je od temeljnih principa koris¢enja
slobodnog vremena, $to znaci da se takve aktivnosti ne smeju propisivati, veé
prepustaju pojedincu da ih slobodno bira u skladu sa raznovrsnim
mogucnostima. PoStovanje principa aktivnosti zna¢i da animacija mora teziti
onim sadrzajima koji omogucavaju aktivno uces¢e gostiju. S obzirom na nivo
uceSéa u razliCitim programima, postoje programi u kojima gosti mogu
ucestvovati aktivno, kao i programi u kojima su gosti samo pasivni posmatraci
okolnih desavanja.

PODRUCJA 1 OBLICI ANIMACIJE

Postoji Sest osnovnih podru¢ja animacije u turizmu od kojih svako podrucje
obuhvata nekoliko moguc¢ih delatnosti:

- obrazovanje, otkrivanje i dozivljavanje (razli¢ita predavanja, tecajevi
jezika, koncerti, pesnicke veceri),

- stvaralacke delatnosti (crtanje, slikanje, kolaz, fotografija),

- sportske aktivnosti,

- druzenje (piknik, proslave, rodendani),

- pustolovine (logorovanje, snalazenje u prirodi),

- mirovanje, susret sa samim sobom (joga, tihovanje, razgovori na
odredene teme).

U danasnjem svetu postoji mnogo aktivnosti kojima se ljudi bave u slobodno
vreme. Svaka od njih u svojoj osnovi sadrzi individualno interesovanje, kao 1
zelju za saradnjom sa drugima. U tom smislu, postoje i razli¢ita podrucja
animacije. To su:

- preanimacija ili animacija u pripremi ¢iji je zadatak da stvori potencijalnu

publiku ili u¢esnike,

- edukativha animacija upoznaje potencijalne ucesnike drustvenih

aktivnosti sa sadrzajem aktivnosti,
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- stvaralacka animacija se trudi da zainteresuje i ukljuc¢i pojedince u
odgovarajuce aktivnosti,

- sveCana animacija se bavi organizacijom predstava, zabava i kulturnih
zbivanja,

- projekti u okviru animacije namenjeni odredenim starosnim grupama
(tre¢e doba, projekti za decu, za mlade),

- projekti namenjeni odredenim etnickim grupama (oCuvanje bastine,
negovanje kulturnog identiteta),

- projekti namenjeni odredenim druStvenim grupama (radnicke igre, osobe
za posebnim potrebama) i sl.

Sadrzaji animacije

U okviru animacije postoje kulturno-zabavni i sportsko-rekreativni sadrzaji.
Programi animacije mogu obuhvatiti razli¢ite kulturne sadrzaje 1 biti
komplementarni sa drugim animacijskim programima. Sve ono §to ¢ini identitet
nekog mesta moze biti predmet animacije, a ono $to je vazno jeste kreacija i
nacin na koji ¢e se resursi kulture prezentovati na nov, aktivniji na€in i ukljuciti
u ponudu. Svaki kulturni prostor bi trebao biti ozivljen, animiran pre
ukljucivanja u ponudu, kako bi turistima pruzio informaciju, dozivljaj i
iskustvo. Uklju€ivanje kulturnog sadrzaja u turisticku animaciju moze biti
aktivno 1 pasivno. Aktivno ukljucivanje sadrzaja kulture podrazumeva da su
turisti uCesnici deSavanja i izvodaCi programa (pevanje, igranje, karneval,
recitovanje, pantomima, gluma, slikanje, izrada razli¢itih predmeta od donetog
materijala) ili u¢e kroz zabavu (interaktivne izlozbe, razliCiti kursevi). Pasivno
ukljucivanje sadrzaja kulture u turistiCku animaciju podrazumeva da turisti budu
samo posmatraci kulturnih manifestacija (koncerti, predstave, izlozbe). Sportska
rekreacija u turizmu je nacin za aktivan odmor turista, a sport deluje kao faktor
motivacije za turistiCko kretanje i zato je sportsko turisticko trziSte u usponu.
Osnovni razlozi za kori§¢enje sadrzaja sportske rekreacije su navika, potreba za
kretanjem, drustvo, svrsishodno korigéenje slobodnog vremena. Zelja turista da
promene nacin zivota, da se zabave i druZze moze biti motivacija i onima kojima
sport nije aktivnost svakodnevnog zivota. Osnovni zadatak animatora je
organizacija slobodnog vremena turista, a aktivnosti u tom kontekstu se mogu
podeliti u tri glavne grupe. To su:

- dnevne aktivnosti,

- vecernje aktivnosti i

- aktivnosti za decu.

Bogatom ponudom aktivnosti (kulturni i obrazovni sadrzaji, razliciti
sportovi, aktivnosti za decu), animatori stvaraju pozitivhu atmosferu medu
gostima, podsticuci ih na aktivnost, rekreaciju, zabavu i opustanje. Uglavnom se
aktivnosti za decu odvijaju preko dana, dok se uvece odvija program za odrasle.
Sadrzaj animacionih projekata mora biti detaljno razraden i treba da se odvija
po unapred utvrdenom i prihva¢enom planu i programu. Plan i program rada
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mogu biti doneti na nedeljnom, polumese¢nom ili mese¢nom nivou, mada to
moze da bude uradeno i drugacije, u skladu sa interesovanjima gostiju.

U planiranju i realizovanju animatorskih programa, potrebno je postovati sve
tri faze razvoja animacije. Prva faza je faza postupnog i sistematskog uvodenja
programa animacije, uz postovanje principa da treba uvoditi aktivnosti koje su
poznate vec¢ini gostiju i koje su popularne jer je vazno ukljuciti Sto veci broj
ljudi. Vazno je poceti od malih stvari koje mogu doneti veliki uspeh. Druga faza
predstavlja proSirenje postoje¢eg programa sa izmenama uslovljenih strukturom
gostiju. Vazno je organizovati program u kome ¢e ucestvovati Sto veci broj
gostiju. Ne mogu se planirati isti sadrZaji za decu, mlade ljude i trece doba.
Tre¢a faza predstavlja razvijanje novih aktivnosti na osnovu posebnih
interesovanja gostiju i na osnovu iskustva. Uz raznovrsne programe razvijaju se
posebni oblici animacije, po kojima turisticko mesto stice imidz i privlaci
odredenu kategoriju gostiju. Postoji nekoliko kriterijuma kojih se treba
pridrzavati pri programiranju svakog pojedina¢nog sadrzZaja animacije, a to su:

- dali program moZe postati masovan,

- u kojoj meri je program prikladan za oba pola,

- da li se program moZe u potpunosti realizovati s obzirom na objekte,
prostor, rekvizite, kadrove,

- da li program obuhvata sadrzaje koji mogu u velikoj meri zaokupiti
paznju gostiju i

- postojanje mogucénosti dodatnog podsticaja.

U planiranju sadrzaja animacije, razlikuju se tri osnovna tipa programa:
1. Ponudeni program, planiran za sve goste,
2. Moguéi program, tj. program koji svaki turista ili grupa turista moze
izvesti, uzimajuci u obzir postojece objekte i rekvizite,
3. Slobodni program, odnosno program po Zelji turista ili grupe turista.

Prema vremenskom trajanju, programi animacije se mogu podeliti na dnevne
i nedeljne programe, kao i sezonske.

U programiranju animacije veliku ulogu igra propaganda koja ima za cilj da
privuce paznju. Ona je najceSce usredsredena na odredene karakteristike mesta,
ponudu i usluge hotela. Propaganda predstavlja psiholosku pripremu turista za
ono S§to mogu ocekivati. Neposredni kontakt je najbolji oblik prenosa
informacija i propagandnih poruka, a animatori najéeS¢e obilaze goste kraj
bazena ili na plazi nudeéi postojece programe, ili pak, ispred ulaza u restoran,
gde ih i verbalno, i u pisanom obliku, putem plakata pozivaju na dogadaj.
Planiranje programa animacije mora biti u skladu sa prostornim moguénostima,
s obzirom na:

- geografsko-klimatske uslove,

- lokaciju objekta u odnosu na turisticko mesto i

- postojece povrSine, prostore i objekte, pogodne za odrzavanje programa
animacije. Geografsko-klimatski uslovi uti¢u na vremensko planiranje aktivnosti,
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koris¢enje otvorenih povrSina, kao i na vrstu animacijskih sadrzaja. Lokacija
objekata u turistickom mestu uti¢e na planiranje programa. Objekti u turistickom
mestu, pored sopstvenih programa, podrazumevaju i ukljudivanje turista u
redovne programe koji se nezavisno desavaju, dok programi van turistickog mesta
moraju biti samostalniji. Razmatranje podesnosti raspolozivih prostora za
pojedine programe bitan je faktor uspesnosti programiranja animacije. Za zabavne
priredbe pogodnije su veée dvorane sa dobrim ozvuCenjem, a za radionice,
drustvene igre i kontakte, manji prostori. U programiranju animacije prostor treba
razmotriti 1 u vezi sa zoniranjem, odnosno raspored programa animacije pozeljno
je podeliti u tri osnovna podrucja ili zone. To bi bile mirna, smirena i razigrana
zona. U mirnoj zoni treba da se nalaze sportski tereni i igralista, u smirenoj zoni
drustveno zabavne aktivnosti i razlicite igre, a u razigranoj zoni zabavni programi
masovnijeg karaktera. Zoniranje programa je vazno zato Sto su senzibiliteti i
interesovanja gostiju razliciti.

POZELJNE OSOBINE ANIMATORA

Aktivnost animatora pocinje od momenta dolaska gosta, tj. Od njegovog
prvog kontakta sa gostom i traje tokom Citavog boravka gosta, sve do njegovog
ispracaja. Animator je domacin i predstavnik turistiCke destinacije. Osobine
animatora se mogu definisati slede¢im zahtevima: psihofizicke osobine, talenat i
osecaj za zelje gostiju i, svakako, odreden nivo obrazovanja. Prilikom izbora
animatora, posebno se vodi racuna o slede¢im psihofizickim osobinama:

- prijatna spoljasnjost,

- optimalna starost,

- vedar nastup i pozitivna energija,

- zainteresovanost i posvecenost poslu,

- profesionalnost.

Od animatora se ocekuje da svoj izgled prilagodi grupi sa kojom radi, zato
Sto se njegov posao vezuje za subjektivan sud ucesnika u programu animacije.
Svojim stilom i nastupom treba da pokaze ozbiljnost i da uliva poverenje, kako
bi se gosti odlucili da ucestvuju u ponudenim programima. Pripremljenost i
jasni stavovi su od velike vaznosti jer je posao dinamican i zahteva stalnu
promenu situacije. Posao animatora zahteva izgradnju sopstvenog imidza jer
nema unapred uradenih kliSea, poSto animator treba da se menja zajedno sa
grupom. Od njega se ocekuje da bude humanista, da pomaze ljudima, da bude
pozitivan, racionalan u konfliktnim situacijama, energican, samopouzdan,
zainteresovan za nova deSavanja. Samo onaj ko poseduje takve osobine moze
pozitivno uticati na druge ljude, animirati ih, pobuditi u njima skrivena
interesovanja i ulepsSati njihovo slobodno vreme. Animator treba dobro da
poznaje karakteristike verbalne i neverbalne komunikacije, kako bi u svakom
trenutku vladao situacijom. Ta profesija podrazumeva obrazovanu, kulturnu i
kreativhu osobu. Stru¢no usavrSavanje animatora ukljucuje poznavanje svih
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podru¢ja animacije, razliCite veStine 1 tehnike. Ova znanja doprinose
kvalitetnijem realizovanju animacijskih programa. Na osnovu toga proizilazi da
su pozeljne psihofizicke osobine animatora:

-komunikativnost,

-humanost,

-vedar duh,

-takti¢nost,

-visoka li¢na kultura,

-snalazljivost.

S obzirom na ¢injenicu da je animator u stalnom kontaktu sa ljudima i pri
tom upucen na javno govorenje, on treba da ima kultivisan govor, izrazajnost,
uvezbanu tehniku disanja, kao i mo¢ ubedivanja. Pored tih osobina, odnosno
kvaliteta, pozeljno je da jedan animator poznaje i turisticku geografiju i istorijat
pojedinih mesta i lokaliteta, kako bi kod turista mogao da probudi interesovanje
za ucenje, sluSanje, Setnju i ucesce u razliCitim programima. Zbog razlicitosti
kulturnih potreba turista, animator bi trebao da pronade odgovarajuci oblik
zabave za svakog gosta ponaosob. Posto su potrebe i navike svakog pojedinca
razlicite, on je tu da uspostavi model komunikacije i saradnje sa svakim ko hoce
da ucestvuje. Smatra se da je za posao animatora veStina komuniciranja
najvaznija jer doprinosi povezivanju grupe, prezentovanju sadrzaju, pripremnim
radnjama, kao i jasno¢i razliCitih objasnjenja. Animator ne moze biti osoba koja
nepravilno govori, ne daje jasna i precizna uputstva. U mnogobrojnim
situacijama animator je podlozan stresu, ali treba da se trudi da to prevazide i ne
pokaZe svoja osecanja u datom trenutku. Sposobnost pamcenja je vazna zato $to
animator treba da primeti i zapamti mnoge detalje koji su vezani za goste, a $to
¢e oni umeti da cene. Osecaj mere je ono Sto se postuje kod svih ljudi, bilo ¢im
da se bave. Ono $to vazi za usluzne delatnosti uopste, vazi i za posao animatora,
a to je da treba da bude ljubazan, da ima profesionalni osmeh, da bude
pristupacan, tacan, uredan, da vodi razgovor na nivou, da se ne mesa ni u ¢ije
privatne stvari i da se na osnovu njegovih reci i postupaka vidi da ima integritet.
Ukupnu turistiCku ponudu neke destinacije ¢ine mnogi subjekti koji traze i
nalaze svoju trziSnu poziciju, sa manje ili viSe uspeha. Turisticki proizvod
nekog mesta Cine svi nosioci usluga tog mesta, pa, prema tome, i dogadaji.
Postoje Cetiri osnovna privredna podrucja koja neposredno deluju u organizaciji
dogadaja i bez kojih se ne moze govoriti o funkcionisanju turisticke ponude, a
to su:

- saobracaj,

- trgovina,

- hotelijerstvo,

- turisticke agencije.

Turista, rukovoden razli¢itim motivima, prvo prema svojim moguénostima, a
onda prema svojim sklonostima, sam sebi bira razliite proizvode i usluge. Na
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taj nacin formira svoj vlastiti turistiCki proizvod koji je sam kreirao i koji
odgovara njegovim zeljama i potrebama. Tome treba da bude prilagodena
celokupna ponuda turistickog mesta. Svi koji se bave turizmom treba da budu
svesni te cinjenice, kako bi stalno, iznova i iznova, obogacivali sadrzaj
turisticke ponude.

ZAKLIUCAK

Ocekivanja turiste, odnosno gosta kao korisnika hotelskih usluga proizilaze
iz njegove zelje da zadovolji odredene potrebe na godiSnjem odmoru. To moze
da bude duhovno i emocionalno bogacenje, upoznavanje istorije, kulture i
obicaja jednog mesta, zabava, razonoda, rekreacija, fizicko i psihi¢ko opustanje.
Nije dovoljno ponuditi gostima samo usluge smestaja i hrane, ve¢ je neophodno
osmisliti dodatne nacine animacije i aktivnosti koje bi privukle paznju, ispunile
oCekivanjima zahtevniji. Da bi se zadovoljile njihove potrebe, potrebno je
mnogo vise nego ranije, pa zato danas svaki ozbiljniji hotel pored standardnih
usluga, nudi i sportske terene, otvorene i zatvorene bazene, saune, salone lepote,
zabavu i animaciju koju moze organizovati samo onaj ko je osposobljen za
pruzanje takvih usluga.

Osnovni cilj animacije je zadovoljenje potreba turista na takav nacin da se
dozivljaj zapamti, dode ponovo i preporuci drugima. Naravno, tu je i turisticka
potrodnja koja nije zanemarljiva. Svakodnevni zivot je doveo do pasivnosti i
bezli¢nosti komunikacije, a animacija se javlja sa ciljem da podstakne razvoj
individualnih potencijala, medusobnu komunikaciju, interakciju, da razvije
interesovanja, odnosno da organizuje aktivnosti kojima se nastoji izbe¢i osecaj
otudenosti i nezainteresovanosti kod gosta. Animacija se moZze posmatrati i kao
pomo¢ u otkrivanju sopstvenih sposobnosti i interesovanja, u upoznavanju
zemlje, regije, mesta. Prema statistiCkim podacima za prethodnu 2017. godinu,
primetan je rast stalnih turista koji su boravili u istom hotelu najmanje dva ili tri
puta, a, prema anketi jedan od glavnih razloga za to su odgovaraju¢i programi
animacije. Kao $to smo rekli, animator je osoba koja brine o zabavi gostiju,
odnosno turista koji dolaze na odabranu destinaciju i koja se trudi da upotpuni
njihovo slobodno vreme. On se trudi da osmisli programe tako da svi u neCemu
mogu da ucestvuju i da demonstriraju svoja znanja, vestine, pokazu zelju za
sticanjem naknadnog znanja i doprinesu dobrom raspolozenju. Animacija u
turizmu zauzima posebno mesto 1 njen razvoj doprinosi povecanom
interesovanju za odredenu turisticku destinaciju, a samim tim i uvecanoj
potrosnji.
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Abstract

This paper is designed to help non financial managers to understand the instruments
and technics of accounting, also intends to help the riders to think crtitically about the
role of accounting which is historically defined. Also must to move the riders that
accounting informations see as the window for real activities which are going on in the
firm. There are also other approaches which are not based on accounting
informations.One of the most important characteristics of the systems theory is that
every piece is part of a whole. That said, it becomes necessary to perform a
decomposition of a complex system into less complex elements using the Top-Down
approach and then deal with simpler elements, i.e. the use of function modeling. Using
the Bottom-Up approach, information modeling is performed as a means for generating
a data base. Function modeling and information modeling uses UML standard. It
represents the basis for the development of concurrent engineering in hotels industry.

Key words: budgeting capital, valuing cash flow, profitability, modeling.

UvoD

Danas za vec¢inu hotelskih kompanija kvalitet je od presudnog znacaja na sve
probirljivijem turistickom trzi§tu, odnosno zahtevnosti hotelskih gostiju.
Hotelske kompanije koje nude kvalitetnije hotelske proizvode 1 koji su vremenski
konzistentni, imaju bolje poslovne performanse. Medutim, ove performanse
dolaze po odredenoj ceni, a veliku paznju privlace i ,,troSkovi loSeg kvaliteta®,
koji, ipak, predstavljaju samo deli¢ ukupnih troskova kvaliteta. S druge strane
ovaj termin ,,troSkovi kvaliteta® ima razli¢ito znacenje za razli¢ite menadzere ali i
za razliCite potrosaCe. Brojni menadzeri misle da se ovde nalaze uglavnom
troskovi ,,loSeg kvaliteta®, a to je, u ovom slucaju, pronalazenje losih turistickih
proizvoda i usluga, i ispravljanje greSaka koje su dovele do kreiranja loSih
turistickih proizvoda ili pruzanja losih usluga. Neki dugi misle da su troskovi
kvaliteta oni koji doprinose da turisticki proizvod ili usluga dosegnu dobar
kvalitet i time se izdvoje iz skupine mediokritetnih. U analizi ovih definicima
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dolazi se do zakljucka da su obadve tacne. Stoga je vrlo bitno da se shvati i da
troskovi kvaliteta dolaze istovremeno i da od njihovog otkrivanja odnosno
otkrivanja defekata i njihovog korigovanja i neutralisanja zavisi poslovni uspeh.
Dakle, neophodno je osigurati da hotelski proizvodi i usluge budu dostupni sa
kvalitetom na $to viSem nivou. U upravljanju hotelskim kompanijama postoje
mnogi aspekti troskova koji su vezani za kvalitet 1 uti¢u na njega.

NOVI KONCEPT UPRAVLJANJA TROSKOVIMA

Efikasno upravljanje i planiranje troskova, u savremenim uslovima poslovanja
hotelskih kompanija, obezbeduje racunovodstveni informacioni sistem kao
integrisano racunovodstveno i informaticko resenje koje hotelskim kompanijama
omogucava obradu obradu racunovodstvenih podataka neophodnih za donosenje
poslovnih odluka usmerenih na efikasno upravljanje u skladu sa deklarisanom
misijom 1 ciljevimahotelske kompanije. Upravljanje troskovima u savremenim
hotelskim kompanijama ne moze se odnositi samo na reSavanje problema njihove
alokacije, nego i na iznalazenje mogucénosti za njihovu kontrolu i redukovanje.
Novi koncept uzima u obzir najnovije trendove u razvoju turizma i hotelijerstva:

1) turisticka ponuda ¢e biti kreirana prema individualnoj potrebi, a cene
(troskovi) ¢e se bitnije diferencirati, jer nece biti u paketu usluga;

2) u buduénosti ¢ée dominirati mali organizatori putovanja na sve
probirljivijem turistickom trziStu;

3) ukupna turisticka potro$nja imace brzi rast nego bilo koji drugi izdatak;

4) putovanja u velike gradove imace viSu stopu rasta od klasi¢nih letnjih
putovanja;

5) putovanja izmedu evropskih zemalja imace vecu stopu rasta nego domaca
putovanja;

6) posete planinskim centrima leti, putovanja motivisana kulturnim
dogadajima, kruzna putovanja brodom, muzicke manifestacije i kongresni
turizam imace visu stopu rasta od do sada uobicajenog godiSnjeg odmora (leti ili
zimi);

7) paket aranzmani za individualnu klijentelu postace privla¢niji;

8) vazdusni saobracaj ¢e se razvijati brZze nego ostali vidovi transporta i
prilagodavace se kvalitetom i cenom;

9) potraznja za odmorom u kome dominiraju sportske, rekreativne i slicne
aktivnosti (uz zdravstveni turizam) brze ¢e rasti od onih putovanja koji su
motivisani drugim razlozima;

Ovi i1 drugi razlozi savremenih turistickih kretanja mogu uticati na savremeno
upravljanje troskovima u hotelskim kompanijama. To znaci da treba pridodavati
poseban znacaj ali i potrebu za konceptima upravljanja troSkovima. Posebno treba
voditi racuna o obracunu ciljnih trokova. Savremeni koncepti obracuna troSkova,
koji su se javili kao potreba da se nadoknade nedostaci klasi¢nih sistema obrac¢una
troskova i koji su, vremenom, postali veoma snazna strategijska oruda upravljanja
troskovima, jedan od njih jeste i obracun ciljnih troSkova (Target Costing). Ovaj
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koncept je usmeren ka pazljivom integrisanju strategijskih ciljeva o odluc¢ivanju
moguénosti snizavanja troskova uz uvazavanje zahteva trzista.

TROSKOVI LOSEG KVALITETA

Hotelske kompanije, narocito u uslovima finansijskih kriza, mora da se trude i
da rade, veoma vredno i naporno, na tome da zadrze dostignuti kvalitet i da ga
unapreduju. To znaci da u kontinuitetu poboljSavaju svoju reputaciju u domenu
kvaliteta[1]. Medutim, ta reputacija, teSko steCena, moze se lako narusiti ako se
hotelski proizvodi i usluge pocnu iporucivati sa izvesnim defektima i
manjkavostima. Troskovi loSeg kvaliteta ukljuCuju interne i eksterne troskove
koje se mogu definisati kao ,,troskove neuspeha“ [2].

Interni troskovi loseg kvaliteta ili greSaka (,,Internal failure cost®) su oni koji
se mogu identifikovati pre nego Sto hotelski proizvod ili usluga budu dostupni
gostima odnosno korisnicima, jer njih uzrokuju proizvodi ili usluge koji se ne
slazu sa zahtevima i potrebama korisnika ili gostiju. Dakle, Sto je hotelska
kompanija bolja u procenjivanju kvaliteta, to ¢e biti lalSe da eliminiSe defektne
hotelske proizvode i usluge., i to jo§ u procesu njihove kreacije. Ovaj proces se
naziva ,,interno hvatanje gresaka“ i na ovaj nacin ¢e se spreciti da defektni
turisticki proizvod i pripremanje usluga. Interni troskovi neuspeha nastaju zbog
greSaka ili previda u kreiranju proizvoda i zbog neefikasnosti u njihovom
plasmanu odnosno ponudi. Ovi troskovi ukljucuju:

- uloZena sredstva i trud u novi hotelski proizvod i pripremu usluga;

- ponovni rad, troskovi korekcije ponudenog proizvoda i usluga;

- ponovo testiranje, posle revizija;

- kaSnjenje: gubitak efektivnog kapaciteta koji je izazvan u vezi problema sa
kvalitetom,;

- analiza promaSaja, odnosno greske (proizvoda koji se ne uklapaju u
standarde i1 politiku kvaliteta koje je hotel pred sebe postavio, da bi se otkrili
koreni greske, odnosno promasaja);

- procesi promene: troSkovi modifikovanja i kreiranje novog proizvoda i nove
usluge, da bi se korigovale mane prethodnog defektnog proizvoda;

- snizavanje cene: razlika u ceni koja nastaje zbog neminovnog snizenja cene,
koja se sada nudi sa popustom, da bi se ostvario bilo kakav profit, a sve zbog
neuklapanja u kvalitet koji je obecan i1 koji je korisnik ili gost ocekivao i
percipirao kao obavezne;

Eksterni troskovi loSeg kvaliteta se otkrivaju kada ,,defektan” proizvod ili
usluga budu ponudeni kupcu (gostu) a greske se ne otkriju u ranijim fazama (i
samim tim, ne spadaju u interne troskove kvaliteta) onda dolazi do pojave
eksternih troskova loseg kvaliteta [3]. U tipi¢nom slucaju, novi troskovi da se
eliminiSu eksterni troskovi loSeg kvaliteta su i do pet puta ve¢i od internih
troskova loSeg kvalitetsa [4]. Ovi troskovi se pojavljuju ili zato Sto defekt nije
uoCen pre koriS¢enja proizvoda ili usluge (tada bi spali u interne troSkove).
Medutim, ova situacija moze nastati zato Sto je doneta odluka da se proizvod
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»isporuci“ bez obzira na uoceni defekt, ili zato Sto hotelska kompanija nije,
uopste, uocila nedostatke, tj. nije nacinila testove koji bi ga otkrili. Eksterni
troskovi ukljucuju:

(1) zalbe: troSkovi istrazivanja zalbe, i troSkovi ispravljanja Stete nastale zbog
opravdane zalbe, ulozene zbog ,,defektnog proizvoda®;

(2) garancije: troSkovi u koje ulazi garantovanje, zamena ,defektnog
proizvoda“ i hotelskih proizvoda koji su bili takvi da nisu odgovarali percipiranoj
ideji koju je gost ili klijent imao.

(3) ispravke: troskovi konsesija koje moraju da se ucine klijentima i kupcima u
zamenu za substandardne proizvode;

(4) obestecenja i1 penali: troSkovi koji su ukljuceni u krSenju sporazuma na
pravnom nivou;

(5) izgubljene prilike: troskovi gubitka buduceg profita, jer su se sada gosti
prebacili na druge hotelske kompanije, zbog manjka kvaliteta (ovo ukljucuje
otkazane ugovore i gubitak buducih, izglednih gostiju);

(6) brend i imidz kompanije: premda je ovaj troSak tezak da se izmeri, ima
potencijal da bude, ubedljivo najstetniji za hotelsku kompaniju);

TROSKOVI DOBROG KVALITETA

Skup troskova koji je povezan sa time da nesto u hotelskoj kompaniji moze
krenuti po zlu odnosno da se izbegnu greske i defekti nazivaju se, u praksi
hotelskog poslovanja ,,troSkovi dobrog kvaliteta®“. Hotelske kompanije koje
investiraju vreme i resurse u ovu oblast susrecu se sa mnogo manje problema u
oblasti kvaliteta nego Sto se susrecu koje nisu ulozile napor u ovu oblast. Ovi
troskovi ,,dobrog kvaliteta® sastoje se od troskova prevencije i troSkova
procene.

TroSkovi prevencije, predstavljaju (u opstem slucaju) najefikasniji nacin da
se upravlja troSkovima kvaliteta kako bi se izbegli defekti. U praksi, to je
mnogo manja finansijska stavka od stavke koja ukljuCuje pronalazenje i
otklanjavanje greske koje su ve¢ nastale. Fondovi koji se utrose na minimizaciju
troskova neuspeha predstavljaju troSkove prevencije. Kompanije koje Zele da
postignu odlian nivo poslovanja odlucuju se da namenski izdvoje vreme i
resurse da mogu da pokriju ove troskove, i u najopstijem slucaju trose vise na
metode prevencije nego na ostale elemente kvaliteta [3]. Neki primeri troskova
prevencije ukljucuju:

1. planiranje kvaliteta: Sirok stepen aktivnosti koje zajedno Cine opsti plan
kvaliteta i brojne specijalizovane podplanove, a tu se ukljuuje i puna
komunikacija izmedu timova koji izvrSavaju ove planove;

2. planiranje procesa: tu spadaju studije o kapacitetima koje imaju procesi,
planiranje inspekcija, kao i druge aktivnosti koje su povezane sa kreiranjem
hotelskog proizvoda i usluga;

3. odit ili revizija kvaliteta: evaluacija izvodenja aktivnosti u opstem planu
kvaliteta;
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4. ocena kvaliteta dobavljaca: delovi koje dostavljaju dobavljaci za nove
hotelske proizvode i usluge;

5. edukacija i obuka: priprema i izvodenje obuke zaposlenih koja se odnosi
na kvalitet (uz upoznavanje zaposlenih o procedurama kompanije, sa
aktivnostima i specificnostima koje su ukljucene u proces inspekcije);

6. ocena novih proizvoda: ocena dizajna — enterijera, ocena pouzdanosti,
procena rizika, procena mogucnosti otkaza i analiza efekata, kao i ostale
aktivnosti vezane sa kreiranjem novih hotelskih proizvoda i usluga.

Troskovi procene su ponekad poznati i kao troskovi inspekcije, povezani su
sa evaluacijom nivoa kvaliteta u svim stadujuma kreiranja i plasmana hotelskog
proizvoda. Neki primeri tro§kova procene i inspekcije ukljucuju[4]:

¢ procenu ulaznih dobara i usluga: uskladeni sa zahtevima kvaliteta koji
je kompanija usvojila;

¢ ispekcoja tokom kreiranja proizvoda i procena izlaznog proizvoda i
usluga;

¢ testiranje trzista: procena plasmana na integralnom hotelskom trzistu;

¢ oditi i revizije procesa i sistema: formalna evaluacija infrastrukture koja
se nalazi iza proizvoda i usluga;

Dakle, hotelske kompanije moraju da se pozabave ovim ,tradeoff“-ovima:
centralnim pitanjima kao §to su da li dopustiti lo§ kvalitet (da li je to jeftinije
dugoro¢no?) ili uloziti u ,troSkove dobrog kvaliteta®, da bi se to sa godinama
vratilo u vidu sigurnosti, poverenja i slicno. Mudre kompanije misle da je ovaj
drugi izbor mnogo bolji. Potom, kaizen obracun troskova otvara mogucénosti da
svi zaposleni posebno izvrSioci, na bazi delegiranih ovlas¢enja i odgovornosti za
redukciju troskova, svojim aktivnim odnosom prema definisanim standardima
daju nove ideje i predloge za kaizen poboljSanja, kako bi ista bila realizovana. Pet
klju¢nih elemenata Kaizen kulture su [5]:

- kvalitet, kao bazi¢na odrednica Kaizena, zahteva redovne sastanke radnih
timova za debate o nivoima kvaliteta svih aspekata rada preduzeca, radi
njegovog odrzanja i unapredenja;

- unapredenje morala zaposlenih, kao klju¢ne komponente postizanja
dugorocne efikasnosti 1 produktivnosti;

- timski rad 1 jedinstvo ciljeva, a ne konkurentski odnosi u kolektivu;

- postizanje li¢ne discipline svakog zaposlenog, obezbeduje jake timove
posvecene realizaciji postavljenih ciljeva;

- predlozi za unapredenja, u cilju prevazilaZzenja problema;

ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

U radu su analizirane prednosti i slabosti troSkova kvaliteta od znacaja za
nivo konkurentnosti hotelskih kompanija na turistickom trzistu. TroSkovi
kvaliteta su najznacajnija stavka o determinisanju kvaliteta i oni ¢ine veliki deo
strukture ukupnih troskova hotelskog preduzec¢a, budu¢i da imaju stalnu
tendenciju porasta, usled sve vecih i nijansiranih zahteva trziSta. Hotelska
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preduzeca konstantno vode bitku da smanje svoje troskove, po svim osnovama,
ali ipak najces¢e vode vrlo malo racuna o troSkovima ulozenim za stvaranje i
pracenje kvaliteta. Ovi troskovi ne predstavljaju tako malu stavku u ukupnim
troSkovima poslovanja, budu¢i da ima kompanija gde je ukupna vrednost ovih
troskova 1 do 20% opste strukture troskova. Troskovi kvaliteta, iako visoki, ipak
se mogu, uz ulaganje srazmerno malog napora, sniziti na nivo koji je mnog
Ceste duge finansijske krize, upravljanje troSkovima predstavlja centralni
problem u hotelskim kompanijama. Cilj svake kompanije je poslovanje uz $to
nize troSkove sa zadrzavanjem visokog nivoa kvaliteta.  Stoga znacaj
upravljanja troskovima kvaliteta neprestano raste. Pod upravljanjem
troSkovima podrazumeva se shvatanje neophodnosti nekih njegovih pojavnih
oblika, ali nikako i uStede po svaku cenu. Ovo je vrlo znaCajan segment
poslovanja, koja doprinosi snizenju troskova poslovanja, §to implicira pove¢ano
zadovoljstvo kupca i povecano uceS¢e na hotelskom trzistu, te samim tim i
povecani profit.
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Abstract

The aim of the paper is to show the causes hidden behind the high NPLs recorded
for the Greek Hotels. Although the tourism sector has been experiencing an
unprecedented increase in the number of incoming tourists, the respective receipts are
declining. Considering that high NPLs lead to reduced banks’ financial resources and
increased interest rates, we try to investigate the reasons leading to the contradictory
developments by evaluating a number of indicators, showing the weaknesses of the
Greek Tourism industry.

Key words: Greek Hotels, NPLs, Greek Banks, Tourism

INTRODUCTION

The last eight years are characterized as years of a dramatic deterioration for
most of the ratios of the Greek economy. Among the disappointing
developments, we include the spectacular increase of the NPLs (non-performing
loans), (loans that have been in arrears for more than ninety days).

Research made in this field has shown that it is the long lasting recession and
the respective wrong government practices to tackle the public debt crisis, that
are responsible for the high figures of the NPLs (Monokrousos et al). So it is not
sufficiently justified to blame exclusively the Greek Banks for their lending
practices.

In the case of Tourism sector, which has been experiencing a spectacular
increase in the number of the incoming tourists, the respective figures of NPLs
have been worse than the average figures for the whole economy. More
specifically, NPLs by the end of 2016, reached 54% of the total loans given to
Greek Hotels, whereas the respective figure for all the businesses reached 45%
of the total loans (Bank of Greece).

In the rest of the paper we will make an effort to investigate and interpret the
reasons leading to the above mentioned contradiction.

INVESTIGATION OF THE FACTORS LEADING TO HIGH NPLs

A recent report of PWC refers to the problems faced by the Greek Hotel
Industry. The report refers to the fact that the Greek Hotel Industry relies mainly
on small hotels. The 2 stars hotels count for 45% of the total figure. The
conclusions of the PWC report are very close to the reality and show some of
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the factors leading to the high NPLs of the Greek hotels. Anyway it is widely
acceptable (and confirmed by various papers) that the non-performing loans are
higher for the smaller firms. This is also valid for the smaller hotels which
constitute the majority of the Greek Hotels. (Kyrmizoglou)

Despite the improvement in the quality of hotel capacity (42 rooms per hotel
in 2017 compared with 40 rooms per hotel in 2004 and 82 beds per hotel in
2017 compared with 75 beds in 2004), the average size of Greek Hotels remains
small (Alpha Bank).

If we also take into account some other characteristics of the Greek Tourism,
we can have a more specific picture and explanation of the reasons leading to the
high NPLs of the Greek Hotels even in times of a prosperous tourism(at least in
figures). These characteristics can be summarized in the following points:

-High concentration in the supply of the hotel beds, with 70% of them
offered in 4 out of the 13 regions of the country. Southern Aegean, Crete,
Central Macedonia, and Ionian Islands offer 70% of the total beds (SETE 2016).

-Five regions (Southern Aegean, Crete, Attica, Central Macedonia and Ionian
Islands) benefit 87,5% of the total receipts from tourism (Bank of Greece).

-The highest number of foreign tourists arrivals takes place in July, August
and September, with the highest figure (56%) recorded in 2016 and the lowest
(47,7%) recorded in 2007 (SETE).

-In the next table 1 we can see that the spectacular increase in the arrivals of
the foreign tourists is not accompanied by a respective spectacular increase in
receipts. But, it is the gradually diminishing expenditure per capita that creates a
lot of worries for the future of Tourism and the Greek Hotels.

Table 1. Foreign tourists’ arrivals, receipts and expenditure per capita.

Arrivals Receipts Expenditure per
Year | .. .. . ..
(in millions) | (in bn euros) | capita in euros

2001 13 10,6 810
2002 12,6 10,3 819
2003 12,5 9,5 762
2004 11,7 10,4 882
2005 14,4 10,7 746
2006 15,2 11,4 746
2007 16,2 11,3 700
2008 15,9 11,6 730
2009 14,9 10,4 697
2010 15 9,6 640
2011 16,9 10,4 616
2012 16,9 10,4 616
2013 17,9 11,7 653
2014 22 13 590
2015 23,6 13,6 580
2016 24,7 12,7 514

Source: Bank of Greece
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-We also have to admit the spectacular improvement in the quality of hotels
since 2004. In 2017, the five stars hotels reached 5,1% of the total number of
hotels, compared with only 1,6% in 2004. In total the five, four and three stars
hotels were 46% of the aggregate number in 2017, compared with only 30,3%
in 2004 (Alpha Bank).

-Apart from the aforementioned characteristics another factor that has a
negative impact on the NPLs of the Greek Hotels, is the excessive taxation
imposed on the activities of the Greek Hotels. In the next Table 2 we can see the
high VAT rates in Greece compared with some of its competitors.

Table 2
COUNTRY VAT rate
GREECE 13%
SPAIN 10%
CYPRUS 9%
TURKEY 8%
PORTUGAL 6%

Source: ALPHA BANK, “Weekly Bulletin of Economic Developments” 3/8/2018

In general, taxation on the earnings of Greek Hotels is too high (51,7% for
taxes and social security contributions, compared with 40,1% average rates for
the developed countries of OECD) and has a very negative impact on the
competitiveness of the Greek Hotel Industry (Doing business 2018). Despite the
low labor cost of the Greek Hotels, the high taxation does not leave room for
increasing the competitiveness of the Greek tourism.

The recently introduced short-term lease through the formula of Airbnb had
also a negative impact on the ability of hotels to pay out their loans. Initially the
tax-evasion was the case for most of the owners of apartments. Although the
government recently imposed an income tax (15% rate for receipts up to 12.000
euros, 35% for receipts between 12.000 and 35.000 euros and 45% for receipts
more than 35.000 euros per year), the tax treatment of Airbnb owners remains
favorable compared with the treatment of the hotel owners.

CONCLUDING REMARKS AND SUGGESTIONS

The ability of the Greek Hotels to pay out the amounts they borrow from the
Banks is very badly affected by many factors. Some of them are connected with
the hotels themselves.

We have to point out their unwillingness to invest big amounts in expanding
and improving the existing infrastructure, in order to attract tourists with higher
income by offering services with higher quality and relatively lower cost.

Some factors are connected with actions or omissions of other individuals.
The spread of Airbnb gaining market share against the hotels and the increasing
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number of rooms to let, create many difficulties to the Greek Hotels. Both of
them, very often move in the field of underground economy. Wrong attitudes
expressed by other groups or individuals which after all may have a negative
impact on the success of hotels. We very often observe problems in the behavior
of taxi drivers, travel agents, guides, museum trade unions etc.

Some factors are connected with the government’s taxation policy, treating
hotels more strictly than other individuals and some less developed destinations
(for example not well-known islands or areas far from the big cities) equally
with already developed destinations. Of course we have to admit that in the last
8 years of the financial crisis, the choice of policy does not always depend on
the government, but on the lenders of the Greek Economy. On the other hand
the government could attribute more weight in promoting some unpopular
destinations by informing the tourists about unknown advantages. In this way
the government could contribute to minimizing the problem of seasonality. The
government could also anticipate a lot of problems by doing the right thing on
the right time. A lot of strikes could be avoided.

Finally the problems of the banking system with reduced liquidity have a
direct effect on the magnitude of non-performing loans. Of course we have
already stressed that the research in this field has shown that it is not the wrong
lending practices of the Banks that created the problem, but it is mainly the
recession connected with the debt crisis that contributed to the high NPLs.
Anyway we can not absolutely exclude the banks’ share of responsibility, but it
is connected with wrong priorities of the banks not only in financing the Hotel
sector, but all the sectors of the Greek economy.
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Abstract

This paper aims to ascertain and test the statistical significance of the differences of
the globalisation intesity of the hotel offer on the markets of nine administrative centres
of the South-East Europe region. The results of the conducted Pearson Hi-Square and
Cramer's V-tests indicate the existence of the statistically significant difference of the
hotel offer globalisation intesity. The highest degree of the hotel offer globalisation is
perceived in Buchurest, being followed by Belgrade, while the lowest degree is
recorded in Sarajevo and Tirana. Taking into account the conducted tests, the existence
of statistically significant difference of the globalisation intensity within different hotel
categories is supported, that is, the hotel category emerges as a significant predictor of
globalisation intesity. The highest degree of the penetration of the global hotel chain
penetration is recorded in the highest-category hotels, which amounts to 62% at the
level of the region's aggregate hotel offer. With the four-star category hotels the
percentage amounts to around 33%, lowering to only 7% with three-star hotels. The
research also points out that the region utterly lacks the offer of the global hotel
corporations regarding the segment of lower category hotels.

Keywords: globalisation, corporate hotel chains, hotel categories, South-East
Europe

UvoD

Nakon Drugog svetskog rata medunarodno turisticko trziste dozivljava
veoma brz rast koji 1 dalje traje. Navedeni stav je lako dokazati jednostavnom
komparacijom osnovnih kvantitativnih pokazatelja turistickog razvoja.Tako je
1950. godine u medunarodnom turistickom prometu ucestvovalo tek oko 25,5
miliona turista, sa ukupnom potro$njom od oko 2,1 milijardi americ¢kih dolara
(Unkovi¢ i ZecCevi¢, 2006: 236). Prema podacima Svetske turisticke
organizacije (UNWTO Tourism Highlights 2018 Edition) u 2017. godini u
medunarodne turisticke tokove je bilo ukljuceno oko 1,323 milijardi turista. U
isto vreme ostvareni prihodi od medunarodnog turizma su procenjeni na oko
1.340 milijardi americkih dolara.

Paralelno sa brzim rastom registruju se i procesi globalizacije na turisti¢kom,
a u sklopu njega i hotelijerskom trziStu. Tipi¢an primer globalnih preduzeca za
¢ijim uslugama postoji globalna traznja, a uz to imaju prodaju, investicije,
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poslovne aktivnosti u velikom broju zemalja su medunarodni hotelski lanci koji
se mogu podeliti u dve grupe: hotelske konzorcijume i korporativne hotelske
lance (Cagi¢, 2010). Kosar i Bradi¢ (2014) pored pomenutih kao posebne oblike
hotelskih lanaca izdvajaju i kompanije za menadZment i konglomerate.
Medunarodni hotelski lanci, a posebno korporativni hotelski lanci predstavljaju
najznacajnije nosioce globalizacije u hotelijerstvu i stoga se intenzitet
globalizacije hotelske ponude moze meriti stepenom penetracije ponude ovih
korporacija u ukupnu hotelsku ponudu na pojedinim trzi$tima.

Hotelski konzorcijumi ,,najceS¢e zasnivaju svoju aktivnost na pruzanju
usluga globalnog marketinga i rezervacija nezavisnim hotelima i korporativnim
lancima, naroGito onim nacionalnog karaktera“ (Ca¢i¢, 2010:76). Oni
predstavljaju fleksibilne forme povezivanja nezavisnih hotela koji putem
konzorcijuma ostavaruju neke od pogodnosti koje proistiCu iz centralizovanog
rezervacionog sistema, objedinjenih nabavki i treninga i obuke zaposlenih,
marketing ekspertize kao i integracije hotelske ponude u ponudu globalnih
distributivnih sistema.

Korporativni hotelski lanci se identifikuju po jakim brendovima pod kojim
posluju hoteli u njihovom sastavu (Cag&ié¢, 1995; Kosar i Bradi¢, 2014). U
literaturi se naj¢es¢e navodi definicija brenda koju je dalo Ameri¢ko udruzenje
za marketing koje definiSe brend kao ,,ime, pojam, znak, simbol ili dizajn, ili
pak kombinaciju navedenog, ¢ime se identifikuju roba ili usluge jednog
prodavca ili grupe prodavaca i diferenciraju u odnosu na konkurente* (Kotler 1
Keller, 2006:274). Veljkovi¢ (2010: 6) navodi ,,uspeSan brend je proizvod,
usluga, osoba ili mesto koje mozemo da identifikujemo i koji su ,,uveéani‘ na
takav nacin da kupac ili korisnik dobijaju relevantne, jedinstvene dodatne
vrednosti koje najvise zadovoljavaju njihove potrebe®.

Hotelske korporacije razvijaju jednu ili vise hotelskih brendova pod kojima
posluju svi hoteli koji se nalaze pod kontrolom te hotelske korporacije. Hotelski
brendovi se razvijaju za razli¢ite segmente potroSaca. ,,Uvodenjem vise marki,
hotelske kompanije internacionalnog karaktera diferenciraju svoj usluzni
program prema potrebama veceg broja segmenata, pre svega kod turistickih i
poslovnih putovanja® (Caci¢, 2010: 48). Treba napomenuti da svaki hotel
posluje pod odredenom markom, ali ne moze se re¢i za svaki hotelsku marku da
predstavlja hotelski brend. Da bi hotelska marka postala hotelski brend ona
mora da omoguéi kreiranje dodatnih vrednosti kako za samu hotelsku
kompaniju, tako i za potrosace.

Hotelski proizvod je u osnovi neopipljiv proizvod. Gosti napustaju hotel samo
sa dozivljajem 1 iskustvima, bez opipljivog proizvoda. Jedan od izazova
savremene hotelijerske industrije je upravo u tome kako neopipljivom iskustvu
steCenom na osnovu koris¢enja hotelskog proizvoda dati element opipljivosti
(Kayaman i Arasli, 2007). Upravo brendiranje je deo procesa kojim se
neopipljivoj usluzi daje element opipljivosti (O’Neill 1 Mattila, 2010; Kayaman i
Arasli, 2007). Hotelski brendovi podrazumevaju i konzistentan sistem kvaliteta i
za potrosace praktiCno postaju sinonimi za odreden nivo kvaliteta. Ovo je
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posebno bitno u medunarodnom hotelskom poslovanju, jer pitanja kategorizacije
hotelskih kapaciteta nisu reSena na jedinstven nacin u razli¢itim zemljama, tako
da moze do¢i do znacajnih odstupanja u nivou kvaliteta i cene usluge, a u okviru
deklarativno iste kategorije kvaliteta usluge hotelskog objekta.

Snazni hotelski brendovi podrazumevaju Siroku medunarodnu prepo-
znatljivost, visokostandardizovan proizvod, razvijene centralne rezervacione
sisteme integrisane u razne globalne distributivne sisteme, razvijene programe
lojalnosti, ogromnu bazu zadovoljnih potroSaca. To skupa omogucava najvecim
korporativnim hotelskim lancima moguénost da svoj razvoj viSe ne zasnivaju
prevashodno na direktnom ulaganju kapitala u hotelske kapacitete ve¢ da se
oslanjaju na koriS¢enje razlicitih nevlasni¢kih oblika ulaganja. Upravo trziSna
atraktivnost njihovih brendova i dodatna vrednost koju stvaraju kako vlasnicima
hotela, tako i hotelskim gostima je najve¢im korporativnim hotelskim lancima
omogucila kreiranje poslovnih sistema koji integriSu po vise hiljada hotela
Sirom sveta (Tabela 1).

Mnoge od najvecih hotelskih korporacija ostvaruju svoje poslovne aktivnosti
u velikom broju zemalja. Tako Marriott ima hotele u 127 zemalja, Hilton u 105,
InterContinental Hotels Group u 103, Best Western Hotels &Resorts u 102
(Hotels, 2018). S obzirom i da njihovi gosti, zaposleni, ali i akcionari/vlasnici
tih korporacija poticu iz velikog broja zemalja to ih zaista ¢ini pravim globalnim
preduzec¢ima i nosiocima globalizacije na hotelijerskom trzistu

Tabela 1. Kapaciteti najvecih hotelskih korporacija na kraju 2017. godine

Hotelska korporacija Broj soba Broj hotela
1. | Marriott International 1.195.141 6.333
2. | Hilton 856.115 5.284
3. | InterContinental Hotels Group 798.075 5.348
4. | Wyndham Hotel Group 753.161 8.643
5. | Shanghai Jin Jiang Int. Hotel Group 680.111 6.794
6. | AccorHotels 616.181 4.283
7. | Choice Hotels International 521.335 6.815
8. | BTG Homeinns Hotels (Group) Co 384.743 3.712
9. | China Lodging Group 379.675 3.746
10. | Best Western Hotels & Resorts 290.787 3.595

Izvor: Hotels 325, Hotels, http://www.hotelsmag.com/

Korporativni  hotelski lanci vodeni sopstvenim poslovnim motivima
obezbeduju transfer razvijene tehnologije — odnosno prenos “know-how ” kao
skupa znanja, iskustva, tehnoloSkih postupaka i stoga otvaranje hotela koji
posluju pod njihovim brendovima ne predstavlja samo kvantitativno uvecanje
hotelskih kapaciteta, ve¢ Cesto i kvalitativni iskorak za to trziSte, posebno u
uslovima njegove nedovoljne razvijenosti.
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METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Cilj ovog rada je da utvrdi nivo penetracije ponude globalnih korporativnih
hotelskih lanaca na trziStima glavnih gradova devet zemalja regiona Jugoistocne
Evrope. Analiziran je i stepen penetracije globalnih hotelskih lanaca u okviru
hotelske ponude hotela razliCitih kategorija za svaki od posmatranih trzista.

Istrazivanje za potrebe ovog rada je sprovedeno u periodu maj-avgust 2018.
godine. Pocetni korak u analizi predstavljala je identifikacija kategorisanih
hotela u devet administrativnih centara zemalja posmatranog regiona
(Ljubljana, Zagreb, Sarajevo, Beograd, Podgorica, Skoplje, Tirana, Sofija i
Bukurest). Informacija o hotelskoj ponudi tih gradova preuzeta je iz zvani¢nih
izvora i to sa portala resornih ministarstava za turizam kao i portala turistickih
organizacija tih gradova. S obzirom da pojedini izvori pored informacije o
kategoriji nisu nudili informaciju o smestajnim kapacitetima pojedinih hotela,
nedostajuce informacije su prikupljene sa portala TripAdvisor. Na taj nacin je
formiran uzorak hotela koji je obuhvatio 667 hotela sa ukupno 38.839
smestajnih jedinica.

Analizom liste tih hotelaidentifikovani su oni koji posluju pod nekim od
brendova najve¢ih hotelskih korporacija sveta. Referentna lista najvecih
hotelskih korporacija na svetu preuzeta je sa portala renomiranog Casopisa
Hotels koji na godiSnjem nivou publikuje listu 300 najvecih hotelskih
korporacija. Za potrebe ovog rada korporacije sa liste publikovane 2018. godine
su oznacene kao globalne hotelske korporacije.

U slede¢em koraku kroz primenu serije Pearson Hi-kvadrat testa testirana je
statistiCka znacajnost razlika izmedu penetracije globalnih hotelskih korporacija
na analiziranim trziStima kao i znacajnost razlika izmedu frekvencija javljanja
hotela koji posluju pod njihovim brendovima u okviru razlic¢itih hotelskih
kategorija. Povezanost izmedu analiziranih obelezja testirana je i primenom
Kramerovog V koeficijenta.

ANALIZA REZULTATA

Rezultati sprovedenog Pirson Hi-kvadrat testa (y2=18,942, p<0,05) ukazuju
da izmedu analiziranih trziSta postoji statisticki znacajna razlika u odnosu na
prisustvo ponude globalnih korporativnih lanaca, odnosno na osnovu vrednosti
Kramerovog V koeficijenta (V=0,169 p<0,05) utvrdeno je da jefrekvencija
pojavljivanja hotela pod brendovima globalnih hotelskih korporacija povezana
sa analiziranim trziStima. Drugim rec¢ima razlike u penetraciji globalnih
korporativnih lanaca na posmatranim trziStima nisu proizvod slucajanosti.
Medutim, kako bi se dobile preciznije informacije o uzroku ustanovljenih
razlika izmedu devet razlicitih hotelskih trziSta potrebno je sprovesti i pratece
testove ukrStanjem parova analiziranih trziSta. Rezultati te serije Pirson Hi-
kvdrat testova su prikazani u Tabeli 2.
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Na osnovu rezultata prezentovanih u Tabeli 2 moze se zakljuciti da se
penetracija hotelskih lanaca na hotelskom trzis§tu Bukuresta statisticki znacajno
razlikuje u odnosu na hotelska trziSta Sarajeva, Sofija i Tirane, dok se izmedu
pojedinacnih parova tih trziSta ne uocavaju statisticki znacajne razlike u odnosu
na posmatrano obelezje. U isto vreme sa izuzetkom para Beograd-Tirana ne
uocCavaju se statisticki znacajne razlike u penetraciji hotelskih lanaca na
analiziranim trziStima. Ipak, ovi rezultati ne ukazuju da li je na pojedinacnim
hotelskim trziStima manja ili veca frekvencija javljanja hotela koju posluju pod
nekim od brendova globalnih hotelskih korporacija. Podaci o konkretnoj
penetraciji globalnih hotelskih korporacija su prezentovani u Tabeli 3.

Tabela 3. Penetracija ponude globalnih hotelskih korporacija na analiziranim trzi§tima

Uces¢e u broju smestajnih jedinica | UceS¢e u broju hotela

Beograd 31.77% 12.77%
Bukurest 48.41% 19.01%
Ljubljana 23.92% 9.76%
Podgorica 25.74% 7.89%
Sarajevo 14.95% 5.19%
Skoplje 24.70% 9.43%
Sofija 23.90% 7.59%
Tirana 16.33% 4.00%
Zagreb 23.49% 8.33%

Izvor: Sopstveno istrazivanje

Lako se moze zakljuciti da je penetracija ponude globalnih hotelskih
korporacija,posmatrana u relativnom izrazu kao odnos broja hotela ili broja
smestajnih jedinica u ukupnoj hotelskoj ponudi posmatrane destinacije,
najizrazenija u Bukurestu i Beogradu. Tako je u BukureStu gotovo svaka druga
soba u hotelu koji posluje pod nekim od brendova 300 najvecih hotelskih
korporacija. Najniza penetracija ponude globalnih hotelskih korporacija
registruje se u Sarajevu i Tirani kod kojih je tek oko svaka sedma smestajna
jedinica u hotelima u sastavu najvecih korporativnih lanaca.

Znacajno je utvrditi da li postoje statisticki znaCajne razlike u penetraciji
hotelskih lanaca u okviru razli¢itih hotelskih kategorija. Kako bi se dao odgovor
na postavljeno pitanje sproveden je Pirson Hi-kvadrat test Ciji rezultat
(x2=67,362 , p<0,05) jasno ukazuje na postojanje statisticki znacajnih razlika u
frekvenciji pojavljivanja hotela pod kontrolom globalnih hotelskih korporacija u
razli¢itim hotelskim kategorijama. Prete¢i Koenove (Cohen, 1988) preporuke za
interpretaciju vrednosti Kramerovog V koeficijenta, a ¢ija vrednost u ovom
slucaju iznosi V=0,318 , p<0,05 , mozemo zakljuciti da izmedu posmatranih
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obelezja postoji srednji nivo veliCine uticaja. Porede¢i ovu vrednost
Kramerovog V koeficijenta sa njegovom vredno$¢u u sluc¢aju prethodne analize,
moze se zakljuciti da je statistiCki neSto znaCajnija veza izmedu intenziteta
globalizacije hotelske ponude i hotelske kategorije u odnosu na vezu izmedu
intenziteta globalizacije hotelske ponude pojedinac¢nih hotelskih trzista.

Tabela 4. Penetracija ponude globalnih hotelskih korporacija po kategorijama

hotela na nivou celog analiziranog regiona

Ucesc¢e u broju Uces¢e u
smestajnih jedinica broju hotela
5% 62,23% 36,54%
4% 33,03% 14,42%
3* 7,16% 2,06%
2% 0% 0%
1% 0% 0%

Izvor: Sopstveno istrazivanje

Na osnovu rezultata istrazivanja prezentovanih u Tabeli 4 moZe se izvuéi
nekoliko zaklju¢aka:

Frekvencija pojavljivanja hotela koji posluyju u okviru globalnih
hotelskih korporacija je znacajno vecéa u slucaju hotela visih kategorija
(5* 1 4*%) u odnosu na hotele koji pripadaju kategoriji 3*, bilo da
posmatramo u odnosu na kapacitete iskazane brojem hotela ili brojem
smestajnih jedinica.

U posmatranom regionu uopste ne postoje hoteli nizih kategorija (2* i
1*) koji posluju u sastavu globalnih hotelskih korporacija.

U slucaju hotela kategorija 5*, 4* i 3*, uce$¢e globalnih hotelskih
korporacija u ukupnimkapacitetima iskazanim brojem smeStajnih
jedinica je za svaku od posmatranih kategorija znacajno veée od
njihovog uceséa u ukupnom broju hotela. To dalje implicira da hoteli
koji posluju pod brendovima najvecih korporativnih hotelskih lanaca u
proseku imaju znacajno vec¢i broj smeStajnih jedinica odnosu na
nezavisne hotele. I zaista, prosecna veli¢ina hotela u sastavu
korporativnih hotelskih lanaca je u segmentu hotela sa 5* iznosila 235
smestajnih jedinica, naspram prosecnih 138 smestajnih jedinica u
slucaju nezavisnih hotela. U slucaju hotela sa 4* taj odnos je 149
naspram 65, a kod hotela sa 3* 128 prema 37.

U poslednjem koraku ove analize ukrsticemo do sada koriS¢ene kriterijume
trziSte (lokacija)/kategorija hotela kako bi utvrdili da 1i postoje statisticki
znacajne razlike unutar pojedinih hotelskih kategorija, a po razli€itim trziStima
u odnosu na frekvenciju pojavljivanja hotela koji posluju u okviru globalnih
hotelskih korporacija. Imajuéi u vidu prethodne zakljucke rezultati su ocekivani.
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Naime, statisticki znacajne razlike u odnosu na frekvenciju pojavljivanja hotela
pod kontrolom globalnih hotelskih lanaca se identifikuju u okviru kategorija
hotela 5* (¥2=7,804 , p<0,05), 4* (x2=17,834 , p<0,05) 1 3* (x2=7,475 , p<0,05)

ako ih ukrstimo sa njihovom lokacijom.

Tabela 5. Penetracija ponude globalnih hotelskih korporacija po kategorijama

hotela
5% 4% 3%
Ucesc¢e u broju: Uces¢e u broju: Uces¢e u broju:
hotela soba hotela soba hotela soba
Beograd 60% 87,34% 15,09% 36,78% 3,57% 6,48%
Bukurest 45,45% 82,26% 29,69% 50,98% 6,25% 27,60%
Ljubljana 100%* 100%* 12,50% 29,27% 0% 0%
Podgorica | 33,33% 80,72% 10% 18,74% 0% 0%
Sarajevo 16,67% 19,36% 6,38% 17,98% 0% 0%
Skoplje 20% 40,67% 11,11% 19,70% 0% 0%
Sofija 33,33% 57,06% 12% 37,76% 0% 0%
Tirana 40% 59,97% 3,13% 11,34% 0% 0%
Zagreb 50% 70,73% 10,53% 14,57% 3,03% 3,30%
* Prema podacima Turisticke organizacije Ljubljane u tom gradu posluje samo jedan
hotel najvise kategorije.

Izvor: Sopstveno istrazivanje

Na osnovu podataka prezentovanih u Tabeli 5 moze se zakljuciti da hotelsko
trziSte BukureSta demonstrira najvisi stepen globalizacije hotelske ponude.
Nivoi penetracije hotelske ponude globalnih hotelskih lanaca su najvisi ili medu
najviS§ima u sve tri hotelske kategorije. Zanimljivo je da se ponuda globalnih
hotelskih korporacija u segmentu hotela sa 3* registruje u samo tri od
analiziranih devet turistickih destinacija. Pri tom je nivo penetracije globalnih
hotelskih lanaca u ovom trziSnom segmentu u Bukurestu daleko ve¢i od onih u
Beogradu i Zagrebu.

ZAKLIJUCAK

Rezultati sprovedenog istrazivanja nedvosmisleno upucuju na zakljucak da
se intenzitet globalizacije hotelske ponudestatisticki znacajno razlikuje po
analiziranim trziStima. Najvi§i stepen globalizacije se uocava kod
hotelskeponude Bukuresta iza koje, po tom kriterijumu, sledi hotelska ponuda
Beograda, a zatim i grupa gradova slicnog stepena globalizacije hotelske
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ponude koju ¢ine Zagreb, Ljubljana, Skoplje, Sofija i Podgorica.U isto vreme,
najnizi nivo globalizacije hotelske ponude se uo¢ava u Sarajevu i Tirani.

Uocava se 1 statisticki znacajna razlika u penetraciji ponude globalnih
hotelskih korporacija izmedu hotela razli¢itih kategorija. Stope penetracije su i
u agregatnom izrazu, ali i na svakom od pojedinac¢nih trzista ubedljivo najvise
kod hotela visih kategorija. U¢esS¢e ponude pod kontrolom globalnih hotelskih
korporacija je najvece kod hotela najvise kategorije i iznosi oko 62% od ukupne
hotelske ponude, znacajnije se smanjuje na uzorku hotela sa 4* na oko 33%,
odnosno na tek oko 7% na uzorku hotela sa 3*. Kako bi jasnije uvideli trzisu
strukturu iz relativnih pokazatelja ¢emo se prebaciti na apsolutne. Tako u celom
posmatranom region u segmentu hotela sa 5* registrujemo 4.473 smestajnih
jedinica u hotelima pod kontrolom globalnih hotelskih korporacija, u segmentu
hotela sa 4* taj broj iznosi 6.712 smestajnih jedinica, a kod hotela sa 3* tek 639
smestajnih jedinica.Jasno je da su investitori koji su ulozili svoj kapital u
izgradnju ovih hotelskih kapaciteta i njihovu kasniju afilijaciju sa globalnim
hotelskim korporacijama smatrali da ulaganje u hotele visih kategorija
predstavlja potencijalno profitabilnije ulaganje u odnosu na ulaganje u hotele
srednje, a pogotovo nizih kategorija.

Medutim to je stvorilo trziSnu situaciju u kojoj u celom posmatranom
regionu upadljivo nedostaju hoteli nizih kategorija koji bi poslovali pod
odgovaraju¢im brendovima najvecih svetskih hotelskih korporacija. lako citav
niz globalnih hotelskih korporacija ima razvijene hotelske brendove namenjene
hotelima nizih kategorija, nijedan takav nije registrovan u posmatranom regionu
tokom ovog istrazivanja. To svakako ostavlja dosta trziSnog prostora
potencijalnim investitorima u svakoj od analiziranih destinacija, pogotovo u
onima koje su razvijenije u turistickom smislu, da ulaganjima u ovakve hotele i
njihovim ukljuc¢ivanjem u ponudu globalnih hotelskih lanaca valorizuju
takvutrzi$nu situaciju.Takvi hoteli bi se u o¢ima potroSaca razlikovali od svoje
konkurencije, njihov hotelski proizvod bi bio prepoznatljiv, a njihova ponuda bi
bila integrisana u korporacijske rezervacione sisteme. Inostrani turisti
potencijalno mogu smatrati rizi€nim boravak u hotelima nizih kategorija u
turistickim destinacijama i zemljama koje su im nedovoljno poznate i bliske. S
obzirom da najveci broj globalnih hotelskih brendova podrazumeva ¢itav niz
standardakoji se moraju ispuniti, a koji su znacajnom broju turista poznati bar u
osnovama, ti standardi bi u isto vreme predstavljali i odredenu garanciju
kvaliteta 1 u slucaju hotela nizih kategorija. TrziSnoj atraktivnosti bi svakako
doprinele i dodatne koristi koje bi takvi hoteli omogucavali svojim potroSacima
kroz benefite koje obezbeduju programi lojalnosti kao i drugi korporativni
programi. Uz adekvatnu cenovnu politiku brendirani hoteli nizih kategorija bi
imali znacajne Sanse za trzi$ni uspeh.
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ISTRAZIVANJE NIVOA SATISFAKCIJE GOSTIJU
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Abstract

One of the consequences of the rapid technology development is more curious
guests of sophisticated taste. The decision-making process is greatly influenced by the
Internet and social media. Lately, potential quests are increasingly prefering to book
hotels through reservation systems, and that is why guest ratings serve as the main
parameter when deciding about staying in a particular hotel. The Tripadvisor portal
allows travelers to read the comments of consumers in order to help selecting the best
hotels, restaurants and activities, and to have an insight into the experiences of other
travelers and their recommendations. The aim of this paper is to show the guest
satisfaction of high category hotels in Belgrade. Also, it is very important to point to the
importance of customer reviews to improve the quality of services.

Key words: Tripadvisor, reviews, service quality, high category hotels

UvoD

Kljuc¢ni elemenat za opstanak na trzistu jeste upravo zadovoljstvo korisnika,
koji su sve zahtevniji i sofisticiraniji. Ono §to je opStepoznato jeste svakako da,
bez kvalitetnog rada i posvecenosti gostima, ne moZe se ocekivati ni pozitivna
ocena. Iz tog razloga je veoma bitno pratiti ocene koje su korisnici dali, kao i
tekstualne recenzije u kojima su naveli uzrok svog zadovoljstva/nezadovoljstva.
Konvencionalnim metodama prikupljanja podataka (kao $to je upitnik) ne mogu
se generisati velike koli¢ine podataka, kao §to je to slu¢aj sa informacijama koje
su generisane od strane internet korisnika, a §to u poslednje vreme predstavlja
neophodnost. Zato nije iznenadenje Sto istrazivaci u ugostiteljstvu sve vise
koriste informacije dobijene od strane korisnika kako bi mogli da odgovore na
vazna pitanja (Mellinas, Martinez Maria-Dolores & Bernal Garcia, 2015).

Jedan od nacina kako poboljsati hotelsku uslugu je svakako bolje
razumevanje ocena i recenzija koje ostavljaju korisnici. Onlajn ocene su kljucni
element u ugostiteljskoj industriji (Xie, Zhang, & Hang, 2014), a pruzaju
komparativne i uporedne uvide u zadovoljstvo kupaca (Mauri & Minazzi, 2013;
Zhou, Ye, Pearce, & Wu, 2014). Veb stranice koje su posvecene ocenama
hotela su postale izuzetno popularne (Buhalis & Law, 2008) zbog povecanog
uticaja turizma. Zadovoljstvo korisnika kao i njihove prituzbe su veoma vazne
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za poslovanje hotela (Assaf, Josiassen, Cvelbar, & Woo, 2015). Cesto se desi da
se ocekivanja i stvarno iskustvo ne poklapaju, $to je mogu¢ uzrok njihovog
nezadovoljstva. Ovo moze biti poboljSano zvezdicama i ukupnim ocenama
korisnika (Rhee & Yang, 2015).

Postavljanje iskustava na portale i na druStvene mreze je postalo deo
svakodnevice, i korisnici vrlo rado dele svoja iskustva sa drugim, potencijalnim
korisnicima. Zahvaljuju¢i razvoju tehnologije, nekadasnje knjige gostiju sada su
preseljene na internet, gde iskustva moze da vidi veéi broj ljudi nego Sto je to
nekada bilo moguce. 1z tog razloga je neophodno je konstantno pratiti ocene
korisnika, pokuSavati utvrditi uzroke nezadovoljstva, i adekvatnim merama
uticati na otklanjanje istih.

PREGLED LITERATURE

Nakon boravka u hotelu, mnogi turisti rado dele svoja iskustva onlajn u
formi korisnicke recenzije (Bronner & de Hoog, 2010; Munar & Jacobsen,
2014; Serra Cantallops & Salvi, 2014).S obzirom na to da onlajn reputacija
hotela uti¢e na njegove finansijske performanse (Anderson, 2012; Kim, Lim, &
Brymer, 2015; Luo & Homburg, 2007; Mauri & Minazzi, 2013; Xie, Zhang, &
Zhang, 2014; Ye, Law, & Gu, 2009), recenzije bi se trebale ozbiljno razmatrati 1
njima upravljati kao klju¢nim elementom marketing strategije (Kim et al., 2015;
Ye et al., 2009).

Istrazivanja iz ove oblasti su se ve¢inom fokusirala na uticaj onlajn ocena na
prodaju hotelskih usluga (Xie, Miao, Kuo & Lee, 2011; Ye, Law& Gu, 2009;
Ye, Law, Yi, & Li, 2011). Veoma je bitno da se razume $ta je to §to podstice
korisnike da daju ocene. Zadovoljstvo korisnika znacajno uti¢e na namere o
kupovini u raznim sektorima kao Sto su bankarstvo, hemijsko ¢iS¢enje i brza
hrana (Cronin & Taylor, 1992). Zadovoljstvo korisnika uti¢e na lojalnost
korisnika, $to predstavlja kljucni faktor za uspeh hotela. Lojalnost korisnika je
pozitivno povezana sa zadovoljstvom korisnika i sa hotelskim uslugama poput
hotelskog domacinstva, recepcije, F&B sektora i cenom (Kandampully &
Suhartanto, 2000).Li i saradnici (2013) su na osnovu velikog broja recenzija
hotela druge kategorije u Pekingu identifikovali determinante zadovoljstva.
Analizirajudi recenzije hotela pete kategorije sa 10 popularnih veb sajtova, Levy
1 saradnici (2013) su pokusali da razumeju zadovoljstvo korisnika, i utvrdili su
da se najviSe prituzbi dobija na racun osoblja na recepciji, problema sa
kupatilom, ¢istoCom i bukom.

Istrazujuc¢i karakteristike Cetiri demografske kategorije hotelskih korisnika
(solo putnici, grupe prijatelja, parovi i porodice) u odnosu na prijavljeni nivo
zadovoljstva, Radojevi¢ i1 saradnici (2015) su dosli do rezultata koji su ukazali
na razlike medu grupama u osnovnom nivou zadovoljstva, kao i da zadovoljstvo
varira u zavisnosti od kategorije korisnika. S druge strane, Radojevi¢ i saradnici
(2018) ispituju vezu izmedu putovanja iz poslovnih razloga i zadovoljstva
hotelskim uslugama. Dosli su do rezultata da je zadovoljstvo korisnika bilo
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znacajno manje (4% u proseku) nakon poslovnog boravka u hotelima u odnosu
na turisti¢ki boravak u hotelima.

METODOLOGIJA I HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

Cilj ovog istrazivanja je bio da se analizira zadovoljstvo korisnika hotelskih
usluga u Beogradu koriste¢i ocene koje su ostavili na portalu TripAdvisor
nakon svog boravka u hotelu. Pomocu veb kravlera prikupljene su numericke
ocene koje su ostavili korisnici, u odnosu na tip gostiju i period u kom su
boravili u odabranim hotelima. U istrazivanje su ukljuceni hoteli prve
kategorije, ukupno 4: Saint Ten, Square Nine, Hyatt Regency i Metropol
Palace.

Lokacija hotela koji su ukljuCeni u istrazivanje je odredena u odnosu na
centar grada, i na osnovu toga su objekti i grupisani u 3 grupe: do 1 km od
centra grada, 1-2 km od centra grada i 2-3 km od centra grada. Kosar (2008),
navodi Dukasovu podelu hotela po veli¢ini, na male (do 25 soba), prosecne
(26-99 soba), natprosecne (100-299 soba) i velike (vise od 300 soba), i to je
uzeto kao osnova za grupisanje hotela.

U toku istrazivanja su postavljene sledece hipoteze:

1. Poslovni putnici, poznati kao najzahtevniji gosti, daju statisticki
znacajno nize ocene od ostalih tipova putnika.

2. Udaljenost od centra grada utice na ukupno zadovoljstvo gostiju.

3. Postoje statisticki znacajne razlike u ocenama u odnosu na period
boravka.

4. Kapacitet hotela utice na zadovoljstvo hotelskim uslugama.

REZULTATI ISTRAZIVANJA

Najvise ocena ima hotel Metropol Palace (1099), a najmanje Saint Ten
(132). Najvisu prosecnu ocenu ima Saint Ten (4,82) a najnizu Hyatt Regency
(4,55), mada su razlike u ocenama veoma male. Tabela 1 prikazuje broj
prikupljenih ocena po hotelu i proseénu ocenu hotela.Prikupljeno je ukupno
2557 numerickih ocena dobijenih od slede¢ih grupa gostiju: solo putnika,
porodica, prijatelja, parova i poslovnih putnika. Podaci su prikupljani u avgustu
2018. godine.

Tabela 1 — broj prikupljenih ocena i prose¢na ocena hotela

Hotel Broj ocena Prosecna ocena
Saint Ten 132 4,82
Hpyatt Regency 874 4,55
Metropol Palace 1099 4,62
Square Nine 452 4,75

Izvor: izradio autor na bazi sopstvene analize
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Tabela 2. prikazuje ocenu po tipu gosta. Na prvi pogled se moze videti da su
poslovni gosti najdominantniji (1250), zatim slede parovi a najmanje je onih
koji su putovali porodi¢no (270). Gradovi predstavljaju poslovne centre, stoga
nije iznenadujuce $to je u izabranim hotelima boravilo najviSe poslovnih
putnika.

Tabela 2 - ocena po tipu gosta

Ocena

Tip gosta Uzasno  LoSe  Prosecno Vrlo Odli¢no Ukupno
dobro

Porodice 4 5 12 34 215 270
Parovi 7 2 28 82 379 498
Solo putnici 2 3 4 23 148 180
Poslovni gosti 18 19 53 292 868 1250
Prijatelji 3 6 13 65 272 359
Ukupno 34 35 110 496 1882 2557

Izvor: izradio autor na bazi sopstvene analize
Rezultati jednofaktorske analize varijanse Anova

Jednofaktorskom analizom varijanse istrazen je uticaj lokacije hotela na
zadovoljstvo gostiju uslugama hotela. Lokacija je grupisana na slede¢i nacin: do
1 km od centra, 1-2km od centra i 2-3km od centra. Utvrdena je statisticki
znaCajna razlika na nivou p<0,001 izmedu grupa. Uprkos statistickoj
znaCajnosti, stvarna razlika izmedu srednjih vrednosti grupa je vrlo mala.
Veli¢ina te razlike, izrazena pomoc¢u pokazatelja eta kvadrat, iznosi 0.007, $to
ukazuje na veoma mali uticaj te razlike medu posmatranim grupama.LSD post-
hoc testom je utvrdeno da hoteli koji se nalaze na udaljenosti do 1km od centra
grada imaju statisticki znacajno viSu ocenu od hotela koji se nalaze na vecoj
udaljenosti od centra grada. Moze se zakljuciti da su najzadovoljniji bili oni koji
su boravili u hotelima koji su najmanje udaljeni od centra grada, Cime je
potvrdena postavljena hipoteza da udaljenost od centra grada utie na
zadovoljstvo gostiju.

Tabela 3 — uticaj lokacije na zadovoljstvo
Udaljenost od centra grada

do 1 km 1-2km 2-3km F —vrednost p
od centra odcentra od centra

Ocena 4.7500 4.5881 4.5549 10.087 .000
*p<0,01
Izvor: izradio autor na bazi sopstvene analize
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Jednofaktorskom analizom varijanse takode je istrazen i uticaj perioda u
kom su korisnici boravili u hotelima na zadovoljstvo gostiju uslugama hotela.
Utvrdeno je da ne postoji statisticki znaCajna razlika medu posmatranim
grupama jer je p>0.05. Rezultati dobijeni ovom analizom odbacuju hipotezu 3,
odnosno da postoje statisti¢ki znacajne razlike u ocenama u odnosu na period
boravka.

Tabela 4 — uticaj perioda boravka na zadovoljstvo
Period

Februar
F — vrednost

Novembar
Decembar-

Mart-Maj
Jun-Avgust
Septembar-

Ocena po periodu 4,6651 4,5875 4,6343 4,5942 1,503 212

*p>0.05
Izvor: izradio autor na bazi sopstvene analize

Tabela 5 prikazuje rezultate analize varijanse ocena u odnosu na tip putnika.
Utvrdeno je da postoji statistiCki znacajna razlika na nivou p<0,05. LSD post-
hoc testom je utvrdeno da postoji znacajna razlika medu posmatranim grupama,
u pravcu da poslovni putnici daju statisticki znacajno niZze ocene od ostalih
tipova putnika. Veli¢ina razlike je izracunata pomocu eta kvadrat, i iznosi 0,004
Sto ukazuje na veoma mali uticaj razlike. Ovim se potvrduje hipoteza 1,
odnosno da poslovni putnici daju statisticki znacajno niZze ocene od ostalih
tipova putnika. Rezultati nisu iznenadujuéi s obzirom na ¢injenicu da poslovni
gosti manje gledaju cenu a viSe pogodnosti i efikasnost servisa, Sto ih ¢ini
najzahtevnijim gostima.

Tabela 5 —ocena u odnosu na tip putnika

Tip gosta -
172}
- - o
(2}
g = = £ = <
- > ~— > = D 5]
= =} = e = = S
= = =9 = o o > p
S [ «n =) —
o A ° o = |
Ay (2 A =% =

Ocena po tipu 4,6704 4,6546 4,7333 4,5784 4,6630 2,826 0,024
*p<0.05
Izvor: izradio autor na bazi sopstvene analize

Tabela 6. pokazuje rezultate analize varijanse ocene u odnosu na kapactet
hotela. Pretpostavka je da su usluge u manjim hotelima pesonalizovanije i da
osoblje ima vise vremena da se posveti gostima upravo zbog manjeg obima
posla, §to u velikim hotelskim objektima nije slucaj. Analizom varijanse
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ANOYVA u odnosu na kapacitet hotela utvrdeno je da postoje statisticki znacajne
razlike u odnosu na kapacitet hotela. LSD post-hoc testa je pokazaoda su gosti
koji su boravili u hotelima manjeg kapaciteta zadovoljniji nego gosti hotela
veceg kapaciteta, Sto je potvrdilo hipotezu 4, odnosno da veli¢ina hotela utice na
zadovoljstvo korisnika. Razlika izmedu grupa je izraCunata pomocu pokazatelja
eta kvadrat, koji u ovom slucaju iznosi 0,003 ukazuje na veoma mali uticaj
razlike medu grupama.
Tabela 6 — ocena u odnosu na kapacitet hotela
Kapacitet hotela

s =B g 2
=2 5 S _3 £
8 2 2 o 3 @ @
2 S & =@ S p
=l kel L >
:a| & e |
= =) =
:g ﬁg S
— )

Ocena 4,6640 4,6117 4,5584 3.922 .020

*p<0.05
Izvor: izradio autor na bazi sopstvene analize

ZAKLJUCAK

Zadovoljstvo korisnika hotelskim uslugama je jedan od najvaznijih
prediktora uspesnog poslovanja hotela. Predstavljajuc¢i kompleksnu kategoriju,
zadovoljstvo korisnika u velikoj meri utie na lojalnost gostiju. Razvojem
tehnologija i veb aplikacija za deljenje iskustava u vezi sa boravkom u hotelima,
jedan nezadovoljan gost ¢e svoje negativno iskustvo podeliti sa velikim brojem
potencijalnih gostiju, ili drugim re¢ima, gosti koji su imali negativno iskustvo
su mnogo glasniji u svojim primedbama. TripAdvisor je jedan od najecih
portala za oglaSavanje i njegov uticaj na hotelijersko trziste je veliki. Moglo bi
se Cak i re¢i da bolja pozicija na portalu utice na povecanje prihoda.

Cilj rada je bio analiza zadovoljstva gostiju beogradskih hotela prve
kategorije prikupljaju¢i ocene koje su ostavili na portalu TripAdvsor. U toku
istrazivanja su postavljene Cetiri hipoteze, od kojih su tri potvrdene. Hipoteza
koja nije potvrdena se odnosi na period boravka u hotelu, odnosno da on
znacajno utice na zadovoljstvo hotelom. Ono §to se na osnovu ovog istrazivanja
moze zakljuciti jeste da zadovoljstvo svakako zavisi od motiva posete i
kategorije putnika. Rezultati koji su dobijeni ukazuju na to da poslovni putnici
pokazuju nizi nivo zadovoljstva u odnosu na ostale tipove putnika, a slicne
rezultate su dobili i Radojevi¢ i saradnici (2018) u svojoj studiji koja je poredila
nivo zadovoljstva nakon poslovnog i turistickog putovanja. Razlike koje su
dobijene u odnosu na istrazivane grupe su veoma male, stoga bi bilo dobro
ponoviti istrazivanje na veem uzorku, i porediti sa rezultatima dobijenim u
ovom istrazivanju. Takode, ova studija se fokusirala na istrazivanje
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zadovoljstva korisnika usluga hotela prve kategorije, $to s jedne strane moze biti
1 ograni¢enje ove studije. Za neko naredno istrazivanje preporuka je da se
ukljuce i ostale kategorije hotela i da se napravi komparacija medu kategorijama
kako bi se ustanovilo da li postoji i koliki je jaz u zadovoljstvu u odnosu na
kategoriju hotela.

Imajuéi u vidu da je zadovoljstvo kompleksna kategorija i da na nju utice
veliki broj faktora, menadzment hotela bi trebao da se posveti analiziranju
komentara korisnika kako bi se uspeSno otklonili uzroci nezadovoljstva. Isto
tako, pruzanje izvanredne usluge, kao i neki gestovi, poput sitnih iznenadenja,
ostavljaju utisak na goste, a samim tim uticu i na njihovo zadovoljstvo.
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Abstract

The aim of this paper is to examine the role of hospitality brand in creation of
superior quality tourist destination. The paper will point out that application of specific
marketing concepts and implementation of best business practices results in creation of
the brand, based on case of Forza Hotels and Café¢ in Kotor as a small family business
that overcame the national frameworks and gained worldwide reputation. Starting from
destination as the main goal of a tourist, and considering the specificities of Montenegro
on one side and Kotor as part of the UNESCO world's cultural heritage on the other,
small family firms acquire the possibility of creating a world-class brand that is part of
integral tourist product. Key findings indicate that innovative business solutions and
application of marketing concept aimed at creating of brand are overtaking the leading
role in destination offer.

Key words: brand, hospitality, Montenegro, Kotor, competitiveness, Forza

UvoD

Geografske i kulturno-istorijske specificnosti podrucja u mnogome su
uslovile razvoj Kotora kao prepoznatljive turistiCke destinacije. Ekspanzivan
razvoj turizma na ovom podru¢ju pogodovao je srazmjernom razvoju sektora
usluga i pratece infrastrukture. Povecanje broja turista nosi sa sobom potrebu
izgradnje ugostiteljskih kapaciteta sa ciljem zadovoljavanja njihovih potreba.
Ovo se prevashodno odnosi na poveénje broja smjestajnih kapaciteta kao jednog
od klju¢nih elementa za razvoj turisticke destinacije. Privredno jaCanje i
uspostavljanje stabilne 1 progresivne ekonomije povecava potrebu za
smjeStajnim kapacitetima visoke kategorije. SmjeSten u uzanom pojasu

HOTELPLAN 2018 73



priobalnog dijela najjuznijeg fjorda u Evropi, oivicenog s jedne strane strmim
planinskim odsjecima, a s druge strane akvatorijumom Bokokotorskog zaliva,
Kotor pogoduje razvoju malih porodi¢nih ugostiteljskih objekata.

Ovi ugostiteljski objekti javljaju se kao nosioci turisticke ponude i
predstavljaju sponu sa okruzenjem, odnosno trziStem i njegovim potrebama.
Ovaj vid turisticke ponude, najcesce se razvija kroz mala i srednja preduzeca i
uglavnom se vezuju za porodi¢ni biznis. Cilj rada je da analizira u kojoj mjeri
ovakve preduzetnicke strukture uticu na brendiranje 1 osnazivanje
kompetetivnosti turisticke destinacije. U analizi pomenutih procesa, rad ¢e
posebno sagledavati poslovanje butik hotela objedinjenih pod imenom “Forza”,
kao ilustracije razli¢itih ekonomskih, kadrovskih, te kulturoloskih aspekata
brendiranja ovog oblika turizma.

Sagledavaju¢i navedene karakteristike, osnivaci “Forza-e” u svemu
navedenom prepoznali su Sansu za uspjeh u sektoru ugostiteljstva i to
izgradnjom potpuno novog turistickog proizvoda na podrucju Kotora.

U cilju predstavljanja i razumijevanja pomenutih procesa na crnogorskom
turistiCkom trzi$tu, ovaj rad u analizi nacionalnog ugostiteljskog Forza brenda
polazi od:
teorijskih osnova;
definisanja samog pojma brenda;
karakteristika brenda;
imidza brenda;
osnovnih vrijednosti brenda;
izgradnje brend imidza;

1 na samom kraju uticaja brenda na prodaju proizvoda.

Tehnikom intervjua, neposrednim posmatranjem kao i analizom podataka
prikupljenih na terenu i kroz razli¢ite izvore informacija (internet, zaposleni...),
doslo se do relevantnih zakljucaka koji potvrduju postojanje nacionalnog Forza
brenda. Vecina podataka na kojima se temelji data analiza prikupljena je kroz
strukturirani intervju sa upravljackom strukturom “Forza” objekata.

TEORETSKI OSVRT

Stvaranje brenda je vazna strategijska odluka jednako korisna i za kupca i
prodavca. Na osnovu brenda kupac je unaprijed upoznat sa karakteristikama i
kvalitetom proizvoda koji mozda nije licno konzumirao, ali je iz tudeg iskustva
¢uo za odredeni brend, $to ga i navodi na kupovinu. S druge strane, stvarajuci
kvalitetan proizvod prodavac dolazi do lojalnih kupaca §to rezultira stvaranjem
brenda. (Mihailovi¢, 2011; Kotler 1999).

Brend je robna marka koja predstavlja svjesnost potrosaca o proizvodu, po
kojoj se proizvod izdvaja od konkurentskih proizvoda. Prema brojnim autorima
(Baki¢, 2002; Grbac, 2010; Mihailovi¢, 2011 i dr.) marka proizvoda je naziv,
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fraza, simbol, dizajn ili njihova kombinacija, a koristi se s ciljem da se proizvod
ucini prepoznatljivim.

Mnogi autori (Keller, 2008; Kotler i dr., 1999; Milisavljevi¢, 1999; Aaker i
Joachimstaler, 2000) slazu se da je svaki brend sastavljen iz fizicke i apstraktne
komponente. Fizicku komponentu brenda ¢ine: ime, znak, simbol ili logotip,
dizajn ili kombinacija svega navedenog Sto daje identitet proizvodu ili usluzi po
kojoj postaju prepoznatljivi i na osnovu kojih se izdvaja od konkurencije.
Apstraktna komponenta brenda podrazumijeva informacije, asocijacije,
emocije, osjecaje, fizicke nadrazaje koji se stvaraju pri pomisli na odredeni
brend. Apstraktna komponenta brenda u odnosu na fizicku komponentu na
mnogo suptilniji, ali i subjektivniji nacin izdvaja brend od njegove konkurencije
bududi da je proizisla iz licnog iskustva potrosaca formirajuci njegovu svijest o
proizvodu.

Osnovna karakteristika svakog brenda ogleda se u jedinstvenom obecanju
koje on nudi svojim potroSacima, olakSavajué¢i im opredjeljenje ba$ za taj
proizvod ili uslugu. Bez obzira da li je rije¢ o fizicki opipljivom proizvodu ili
usluzi jedinstveno obecanje dato kupcu sadrzano je u kvalitetu, emocionalnom
dozivljaju i ekspresivnoj dimenziji koji se javljaju pri konzumaciji. (Popesku,
2013.)

Pri formiranju svog poslovnog poduhvata u turizmu, polazi se od
specifi¢nosti usluga koje treba posmatrati kao proces obzirom da su ogranicene
vremenskom dimenzijom i da predstavljaju interakciju medu ucesnicima tj.
proizvodacima i potrosacima. U formiranju lojalnih kupaca na umu treba imati
karakteristike usluga koje se odnose na mnedodirljivost (neopipljivost),
simultanost proizvodnje i potroSnje, heterogenost, kvarljivost i odsustvo
vlasniStva. Fenomen nedodirljivosti usluga sa sobom nosi nemoguénost
lagerovanja istih, kao i odsustvo patentne zaStite i moguénost kopiranja.
(Mihailovi¢, 2011)

Vrijednost brenda i stavovi koje zastupa izraz su njegovog imidZza, jasno
prepoznatljivog potrosSacima , koji se sa njima identifikuju i na taj nacin postaju
njegovi lojalani korisnici. Jedna od dugoro¢nih i najkompleksnijih poslovnih
odluka odnosi se na kreiranje imidza brenda, a koji je zapravo stvaranje slike,
predstave koju imamo o proizvodu ili usluzi. To je zbir opipljivih i neopipljivih
osobina brenda po kojima je proizvod ili usluga jedinstven i trziSno
konkurentan. (Keller, 2008)

Brend imidz je neraskidiva komponenta brenda koja direktno implicira
prodaju proizvoda. Povezanost brend imidza i prodaje mozemo sagledati kroz
slucajeve snaznog ili slabog brend imidza. U slucajevima postojanja snaznog
brend imidza krajnji rezultati mogu biti slaba ili odli¢na prodaja, Sto zavisi od
iskori§¢enosti brend potencijala. Naime, slaba prodaja je posljedica
neiskoris¢enog snaznog brend imidza kojeg potroSaci nisu u potpunosti svjesni,
ali preuzimanjem ciljnjih marketinskih koraka usmjerenih na isticanje kvaliteta i
atributa proizvoda ili usluga rezultirate odlicnom prodajom i stvaranjem
zdravog brenda. Slab brend imidz dovodi do lose prodaje i nestanka brenda, dok
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je u slucajevima dobre prodaje proizvoda sa slabim brend imidzom pitanje
vremena kada ¢e ga konkurencija pretei na trziStu jer je brend ranjiv.
(http://manzana.rs)

Stvaranje brenda u turizmu i ugostiteljstvu zbog svojih specifi¢nosti je
kompleksniji, iscpniji i dugoro¢niji proces u odnosu na stvaranje brenda u
proizvodnoj sferi. (Mihailovic, 2011)

Kompleksnost stvaranja brenda u turizmu i ugostiteljstvu prvenstveno polazi
od uslovljenosti imidza destinacije koji je osnova i neizbjezan preduslov za
stvaranje brenda. U literaturi se Cesto kompleksnost u stvaranju brenda veze i za
heterogenost turisticko ugostiteljskog proizvoda koji je nemoguce patentirati, a
lako kopirati. Politika kreiranja ugostiteljskog brenda prvashodno je usmjerena
na kreiranje pozitivnog misljenja korisnika u ¢emu se ogleda iscrpnost njegovog
stvaranja budu¢i da se prozima u svim aspektima poslovanja. (Bakic, 2002;
Uskokovi¢, 2000)

Jednom stvoren brend odrzava se stalnim unapredenjem kvaliteta usluga i
komunkacionog pristupa, diferencijacijom u odnosu na konkurenciju kao i
pracenjem aktuelnih trzisnih trendova, a sve u cilju opravdanosti tvrdnji
brenda. Brend nije vezan za vlasnika, ve¢ za kvalitet i izvanrednost pruzene
usluge, kao i za odrzavanje datog obecanja da korisnik dobija vrijednost za
novac §to je njegova nagrada za rizik koji je preuzeo kupovinom proizvoda prije
njegove konzumacije. (Shoemaker, 2007)

NASTANAK, IDENTITET I VRIJEDNOSTI FORZA BRENDA

Porodica Joketi¢ svoju prvu biznis ideju realizovala je kroz proizvodnju i
prodaju torti i sitnih kolaca pripremljenih u kuénoj radinosti prema porudzbini
klijenata. Upravo se iz ovog biznisa razvila prva prava preduzetnicka ideja o
otvaranju Forza caffe-a, nastala kao rezultat dobrog osluskivanja potreba
trziSta. Forza Caffe otvoren je 1991. godine sa ciljem da se nametne kao
prepoznatljivo mjesto u kojem se reflektuju tradicija i kultura Starog grada
Kotora kroz domacu recepturu bokeskih poslastica. Svi slasticarski proizvodi
koji se pripremaju u Forza Caffe-u, nose ukuse najkvalitetnijih domacih
organskih sirovina. Ovaj objekat smjeSten je u srcu Starog grada, na glavnom
kotorskom trgu, Trgu od oruzja.

Preuzimajuéi inicijativu i rizik koji sa sobom nosi novi poslovni poduhvat,
vodeni osje¢ajem za biznis, vlasnici usmjeravaju i konkretizuju svoje biznis
ideje na sektor turizma otvaranjem suvenirnice i turisticke agencije Cattaro.

Konstantnim unapredivanjem i pozicioniranjem svog poslovanja,
stvaranjem kapitala i prate¢i preporuke Vlade Crne Gore za daljim razvojem
Kotora kao turisticke destinacije, preduzetnik prepoznaje svoju Sansu za razvoj
biznisa koja ¢e u potpunosti objediniti ponudu u okviru turisticko-ugostiteljskog
sektora pruzanjem usluga smjeStaja. Preduzetnicka orjentisanost i povoljne
prilike usljed nedostatka smjestajnih kapaciteta visoke kategorije na podrucju
Kotora, dovele su do stvarnja novog turistickog proizvoda - boutique hotela pod
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nazivom ,Forza Mare®, prvog objekta ove vrste u zemlji u kategoriji 5
zvjezdica.

Buduc¢i da je identitet prvi korak u stvaranju brenda, vlasniCka struktura se
odlucuje za ime koje simbolizuje snagu — Forza. Svoju strategiju brendiranja
vlasnici su fokusirali na stvaranju simbola F (forza-snaga), u ovom slucaju
Forza Mare, sa ciljem asocijacije na snazan utisak koji se stvara boravkom u
hotelu koji velica znacaj mora na Zivot na ovom podrucju koji je oduvijek bio i
ostao usmjeren ka moru. U simbolici slova F utkana je snaga tima koja je
stvorila brend, jacina tempa 1 stila poslovanja, snaga utiska i povjerenja, snaga
kvaliteta i istrajnosti. U ovom simbolu krije se i unutrasnja snaga vlasnika koji
je idejni tvorac svih preduzetnickih ostvarenja.

Nastavak snage simbola F, ispoljava se i kroz drugi boutique hotel Forza
Terra u vlasni$tvu pomenute porodice.

Dizajnerska i arhitektonska rjeSenja oba hotelska objekata su zamisao i
ostvarenje arhitekte Vlade Gugl koji je zahtjeve i Zelje preduzetnika sproveo u
djelo. Raznovrsnost i jedinstvenost smjestajne ponude hotela Forza Mare
istaknuti arhitekta je postigao unikatnim tematskim dizajnom svih 10 soba
inspirisanih kulturom razli¢itih geografskih podrucja (Afrika, Japan, Kina,
Dubai, Indija, Mauricius, Sankt Peterburg, Komodo, Vezuv i naravno Crna
Gora), te je svaka soba dozivljaj za sebe. Arhitekta je svoju inspiraciju za dizajn
soba i1 apartmana hotela Forza Terra naSao u svjetski poznatim modnim
dizajenerima, zadrzavsi tako originalnost i unikatnost svake od 12 smjestajnih
jedinica. Kao nacin komunikacije sa potencijalnim gostima hotel Forza Terra
koristi slogan ,,Sve na jednom mjestu — mjesto gdje se susrijecu stil i more,
tradicija, sigurnost, povjerenje.

ZAPOSLENI - KLJUC USPJEHA FORZA BRENDA

Svjesni da u kreiranju i odrzavanju brenda klju¢nu ulogu imaju motivisani i
lojalni zaposleni, u firmi je razvijen sistem pracenja i nagradivanja poslovnih
rezultata pojedinaca koji se prepoznaje u Cinjenici da viSe od polovine trenuto
zaposlenih ima dugogodis$nji radni staz u ovoj firmi. Ukljuc¢ena u cjelokupan
proces poslovanja osnivacka porodica pazljivim odabirom zaposlenih kreirala je
zdravu radnu atmosferu u kojoj od 30 do 50% zaposlenih, u zavisnosti od
objekta, ¢ine zaposleni koji su tu od osnivanja firme.

Poseban fokus stavljen je na kreiranje korporativne kulture koja podstice
lojalnost zaposlenih, pa je tako izvjestan broj zaposlenih radio preko 20 godina
u firmi ¢iji je radni angazman prestao njihovim odlaskom u penziju. Sa ciljem
stvaranja i zadrzavanja kvalitetnih kadrova za pruzanje vrhunske usluge
razvijen je sistem treninga i obuka, kao i praksa slanja na usavrSavanje i
edukaciju u regionu. Svjesni brzine promjena u hotelsko-ugostiteljskim
trendovima poseban akcenat se stavlja na gastronomski dio ponude koji se
neprestano inovira, pa se edukacijama iz ove oblasti poklanja najveca paznja. U
cilju pracenja trendova i1 konstantnog unaprjedenja proizvoda 1 usluga,
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praktikuje se pozivanje istaknutih kuvara (iz renomiranih restorana i nosilaca
michelin-ovih zvjezdica) koji svoje kulinarske vjeStine i umijec¢a prenose na
zaposlene.

Motivisanost zaposlenih u Forza timu postize se najces¢e materijalnim
stimulansima, pohvalama, ali i razliitim izrazima paznje, poklonima i
iznenadenjima. Dodatna motivacija, ali i obavezujuca Cinjenica da u svakom
trenutku daju maksimum u pruzanju usluge, svim zaposlenim je saznanje da su
dio tima koji je postao brend van nacionalnih okvira.

STVARANJE FORZA IMIDZA

Imidz firme ogleda se u misljenu i dozivljaju drugih prema njoj, njenih
gostiju 1 zaposlenih, Sto potvrduju preporuke zadovoljnih gostiju. Potvrdu
postojanja snaznog imidza Forza brenda dala su brojna renomirana imena iz
svijeta poznatih li¢nosti koja su svojim preporukama i pozitivnim komentarima
ucinili da ovaj brend prevazide granice nacionalnog. Roberto Kavali, Tina
Tarner, Bijons, Dzej Zi, Pep Gvardiola, porodica Natanijela Rodsilda, Karlos
Slim, Ronald De Bur, samo su neka od imena koja su svojim preporukama i
prenijetim utiscima doprinijeli stvaranju i prepoznatljivosti Forza brenda, ali 1
brenda cjelokupne destinacije (Crna Gora, Kotor, Dobrota) pod ¢ijim krovom se
nalazi.

Zadovoljstvo gostiju Forza brendom moze se mjeriti i ¢injenicom su brojni
gosti povratnici, a medu njima ima i onih koji ve¢ 10 godina posje¢uju ovo
mjesto, prenosec¢i tradiciju posjeta na clanove svoje porodice i prijatelje. U
svijetu bombardovanim reklamnim sadrzajima koji su dovela do prezasi¢enosti
svjetske populacije, Forza tim se veéinski odlucio za tradicionalni marketing
,,0d usta do usta®, gdje su PR aktivnosti prepustene njihovim gostima. Drze¢i se
poslovne orijentacije pracenja trendova u poslovanju kao kanale promocije i
sredstva u komunikaciji sa potencijalnim korisnicima usluga zauzimaju
druStvene mreze (instagram, fecebook) zatim web sajtovi. Za azuriranje
podataka i plasiranje informacija angazovana je marketinska agencija.

Forza je direktan pristup marketinskim kampanjama zamijenila indirektnim
gdje njihovi klijenti postaju njihovi saradnici i promoteri brenda i to na veoma
uspjesan nacin. Sljede¢i primjeri ilustruju indirektne marketin§ke kampanje koje
je Forza do sada sprovela:

Hotel Forza Mare 2015.god. ugostio je tim elitnog proizvodaca automobila
Bugatti sa postavkom od 8 automobila marke Bugatti Veyron. Ovaj dogadaj
sam po sebi je bio ekskluzivan i umnogome je doprinio medunarodnoj
vidljivosti i pozicioniranju hotela, ali i Kotora i Crne Gore kao destinacije jer su
dogadaj prenijele najistaknutije svjetske medijske kuée. U izvjestajima koje su
pripremili mediji, poseban akcenat je stavljen na lokaciju dogadaja pocevsi od
destinacije, preko hotela Forza Mare kao Bugatti-jevog domacina i saradnika u
projektu. Obzirom da je rije¢ o luksuznim automobilima, ¢ija vrijednost prelazi
15 miliona eura, samim vezivanjem hotela Forza Mare za svjetski prepoznat
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brend, koji privlaci paznju elitnog drustva, zakljucujemo da je cjelokupan
dogadaj jedan od nacina slanja poruke ciljnoj grupi korisnika koja je ista za oba
brenda.

Sljedeci uspjes$ni marketinski poduhvat, koji je Forza realizovala na istom
principu, odnosi se na gostovanje ekskluzivnih automobila marke Audi, modela
Audi A7 1 TT, namijenjenih kupcima visoke platezne mo¢i. I ovaj dogadaj je
privukao jednaku medijsku paznju, te samim tim poslao zeljenu poruku o Forca
brendu ciljnoj trzisnoj grupi.

Sumirajué¢i efekte realizovanih kampanji koji rezultiraju pozitivhim
poslovanjem i dobrim kotiranjem Forca brenda na svjetskom trzistu, nastavlja
sa sprovodenje ove uspjesne prakse. U narednom periodu Forza hoteli planiraju
jos jedan projekat u saradnji sa automobilskom industrijom koji ¢e u Crnu Goru
dovesti postavku najskupljih svjetskih oldtajmera.

Pomenute marketinske kampanje promovisale su Forca brend, Kotor i Crmu
Goru Sirom svijeta privukavsi na taj nacin brojne predstavnike medija da
nezavisno od ovih kampanji posjete i borave u Forca hotelima sa ciljem
pripremanja razli¢itih medijskih objava.

ZAKLJUCAK

Kao $to je analiza Forza brenda ukazala, pozicioniranje i brendiranje u
nacionalnim i medunarodnim okvirima rezultat je vizije, rada, truda,
kreativnosti i inovativnosti realizovanih kroz vrijeme i kao takav predstavlja
planski i sistemski proces sa ciljno usmjerenim aktivnostima.

Oslanjajuéi se na svoje zaposlene kao pokretacku i neponovljivu energiju,
vodeni vizijom vlasnika koji snagu (forza) za istrajnost nalazi u moru, zemlji,
ali i vazduhu (vizija za dalje Sirenje poslovanja, novi objekat), Forza objekti
stekli su renome prestiznih objekata u kojima preovladavaju kvalitet usluge,
autenti¢nost 1 jedinstvenost dozivljaja. Potvrdu kvaliteta i postojanje brenda
Forza, dali su njegovi korisnici, ostavivsi brojne zapise u knjizi utisaka ali i na
internet stranicama preko kojih se vrsi bukiranje objekta.

Da se u Forzi u kontinuitetu vodi briga o kvalitetu, ali i postavljanju visokih
standarda, govori i Cinjenica da je njen drugi smjestajni objekat Forza Terra,
prilikom kategorizacije od strane ustanovljene drzavne komisije, dobio
kategoriju 5 plus zvjezdica, zadovoljivsi i najzahtjevnije evropske standarde.
Pred ovim objektom stoji vrjeme koje ¢e pokazati opravdanost ovako visoke
kategorije, a da je na pravom putu ostvarenja potvrduje dosadasnje zadovoljstvo
njegovih gostiju.

Doprinos Forza brenda destinaciji u kojoj se nalaze ogleda se u jacanju
njenog brenda i boljem pozicioniranju na trziStu. Stvarajuci kvalitet kroz
autenti¢nu uslugu koja se oslanja na kulturu i tradiciju kraja, ali i prateci
savremene trendove poslovanja, vezuju¢i imena poznatih gostiju za Forzu,
Kotor, ali i Crnu Goru, Forza tezi da doprinese prepoznatljivosti imidza
destinacije i snazenju konkurentnosti Kotora.
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Kao dio integralnog turistickog proizvoda Kotora, Forza je postala njegov
prepoznatljiv segment, kojem je potrebno pruziti adekvatnu konkurenciju kako
bi zadrzala tendenciju konstantnog unaprjedenja usluge. Dolazak hotela iste
kategorije znacajno bi doprinio destinacijskoj konkurentnosti Kotora.
Umrezavanje novih hotela sa postoje¢im hotelima iz iste kategorije pruzili bi
mogucnost razvoja novog turistickog proizvoda Kotora, koji bi kao takav
istupao na globalnom trzistu, prezentujuci Kotor kao destinaciju elitnog turizma
u Crnoj Gori.

Moguénosti razvoja novog turistickog proizvoda, nastalog umrezavanjem
butique hotela visoke kategorije, ostaje kao tema buducih istrazivanja i novih
preduzetnickih poduhvata.
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Abstract

Reorganization of an existing hotel entails the analysis of the existing business
model and defining correction measures, that need to be applied in order for hotel to
function in line with the requirements of a certain market segment and with certain hotel
standards. The appropriateness of conducting reorganization of a hotel can be measured
by criteria that differ from one case to another. The topic of this paper is to analyze the
possibilities of reorganization of an already closed hotel and find out which factors can
contribute to making a foundation for re-opening, what are the strengths and
weaknesses of the hotel, and what kind of importance the hotel has for its environment.
In relation to what has previously been mentioned, a research was conducted among the
local population, as well as the interviews with the former hotel manager and the
director of Tourism Organization of Brus. The results show that the local population has
a positive attitude towards tourism development and re-opening of the hotel.

Key words: hotel industry, tourism, business reorganization, local population
attitude, interview

UvoD

Na osnovu razgovora sa bivSom direktorkom hotela ,,Zvezda® i uvidom u
hotelsku dokumentaciju, tacnije plana objekta, doslo se do sazdanja da hotel
raspolaze sa 52 sobe, odnosno 117 lezajeva, restoranom kapaciteta 200 mesta 1
letnjom baStom kapaciteta 150 mesta.

Spratnost objekta je P+1. Objekat je u vreme izgradnje 1938. godine bio
izgraden kao turisticki objekat. U toku svoje istorije objekat je vise puta
adaptiran. Trenutno veéi deo objekta nije u funkciji, (sobe na I spratu) veé se
koristi kao magacinski prostor, perionica, ostava.
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Dogradnja hotela izvrSena je 1974. godine. Objekat je u spratnosti P+4, s tim
§to je Cetvrti sprat kasnije dozidan, kako bi se reSilo prokiSnjavanje prvobitnog
ravnog krova.

Slika 1. Hotel ,, Zvezda

Foto: M. Jezdi¢, 2018.

Hotel je zatvoren 2011. godine zbog nemoguénosti isplate zarada zaposlenih
i odrzavanja likvidnosti. Prilikom razgovora sa direktorom turisticke
organizacije opstine Brus, doslo se do saznanja da su najveéi problemi u
poslovanju nastali tokom procesa privatizacije hotela 2006. godine. Od tada
prestaju ulaganja i unapredivanja hotelske ponude. Od 2016. godine izdaje se
samo restoranska sala za odrzavanje raznih dogadaja i sveCanosti. Time se
ostvaruje prihod koji uspeva da pokrije mesecne troSkove koji obuhvataju
troskove struje, vode, komunalne usluge, kao i plate dvoje zaposlenih koji
¢uvaju i odrzavaju hotel

METODOLOGIJA

Za potrebe izrade rada, sprovedeno je anketno istrazivanje i obavljen je
intervju sa bivSom direktorkom hotela Zvezda i sadasnjim direktorom turisticke
organizacije Brus. Intervjui su obavljeni u cilju dobijanja tehnickih podataka o
hotelu (smeStajni kapacitet, kapacitet sala za rucavanje i dr.), kao i informacija o
poslovanju hotela pre nego Sto je zatvoren, na osnovu kojih bi se uradio predlog
za reorganizaciju hotela. Intervjui i anketno istrazivanje su sprovedeni u avgustu
2018. godine, na teritoriji opStine Brus. Za anketiranje je koris¢en modifikovani
upitnik koji su prvenstveno kreirali Perdue i saradnici (Perdue, Long, Allen,
1990). Pouzdanost modifikovanog upitnika je testirana izracunavanjem
koeficijenta pouzdanosti (Cronbach’s Alpha). S obzirom na to da koeficijent za
skalu od 23 pitanja iznosi 0,71, moze se konstatovati da je koris¢eni upitnik
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pouzdan (Nunnally, 1978). U upitniku je koriS¢ena petostepena Likertova
skala: (1) — uopste se ne slazem, (2) - delimic¢no se ne slazem, (3) — neodredeno,
(4) — delimicno se slazem, (5) — apsolutno se slazem.

Istrazivanje je sprovedeno elektronskim putem, onlajn anketom, koja je
distribuirana ciljnom segmentu putem druStvenih mreza i foruma. Ciljni
segment su bili stanovnici Brusa i opstine Brus svih starosnih dobi, obrazovnih
nivoa i razliCitih zanimanja. Dobijen je uzorak od 142 ispitanika. Prikupljeni
podaci su obradeni u statistickom programu SPSS 23.0, koriste¢i deskriptivne
statisticke analize, t-test i analizu varijanse ANOVA.

REZULTATI ANKETNOG ISTRAZIVANJA

Prvi deo istrazivanja odnosi se na sociodemografske karakteristike ispitanika
(Tabela 1). U odnosu na polnu strukturu, viSe od polovine ispitanika su zene
(54,9%). U uzorku dominira starosna kategorija od 21 do 40 godina (81,0%),
dobar deo ispitanika ima zavrSenu visu i visoku Skolu (53,5%), §to je u skladu
sa starosnom kategorijom koju €ini vefina u ovom uzorku. Najveéi deo
ispitanika spada u kategoriju zaposleni (50,7%), zatim sledi kategorija studenti
sa uc¢es¢em od 31,7%. Delatnost dobre vecine ispitanika nije vezana za turizam
(73,9%). Interesantno je da u uzorku od 142 ispitanika, 141 (99,3%) smatra da
Brus poseduje potencijale za razvoj turizma i hotelijerstva.

Tabela 1. - Sociodemografske karakteristike ispitanika (n = 142)

Pol Broj % Obrazovanje Broj %
Muski 64 | 45,1% Srednja Skola 44 | 31,0%
Zenski 78 | 54,9% Visaivisokaskola | 76 | 53,5%

Master/magistarski | 22 15,5%

Starosna dob

Do 20 god. 7 4,9% Zanimanje

Od 21 do 40 115 | 81,0% Student 45 | 3L,7%

0Od 41 do 60 20 | 14,1% Zaposlen 72 | 50,7%
Nezaposlen 25 | 17,6%

Da li smatrate da Brus

poseduje potencijale za Delatnost u

razvoj turizma i oblasti turizma

hotelijerstva?

Da 141 | 99,3% Da 37 | 26,1%

Ne 1 0,7% Ne 105 | 73,9%

Da li ste upoznati sa
trenutnom situacijom
hotela ,,Zvezda*?

Da 99 | 69,7%

Ne 43 | 30,3%

Izvor: Delo autora na bazi analize podataka u SPSS 23.0.
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Prema podacima u tabeli 2. najveéi broj ispitanika smatra da su prirodne
atraktivnosti (70,4%) glavni adut Brusa za razvoj turizma, pretpostavlja se da iz
tog razloga lokalno stanovniStvo i predstavlja Brus kao vazdusnu banju. Dva
aduta koja se jo§ istiCu jesu druZeljubivo stanovniStvo (8,5%) i gastronomski
specijaliteti (8,5%). Restoran hotela ,,Zvezda* je u svojoj ponudi imao domace
specijalitete ovog kraja, i prema istrazivanju moze se primetiti da lokalnom
stanovnistvu nedostaje degustacija istih, a i bila je reprezentativna za turiste.
Uzrok za nizak stepen odgovora za kategorije sakralni objekti, spomenici
kulture i1 arheoloska nalaziSta moze biti nedovoljna upucenost ispitanika u
znacaj ovih kulturnih dobara za turizam Brusa.

Tabela 2. - Aduti Brusa za razvoj turizma

Aduti Broj | Procenti
Arheoloska nalaziSta 4 2,8%
Manifestacije 7 4,9%
Sakralni objekti 0 0,0%
Spomenici kulture 2 1,4%
Prirodne atraktivnosti 100 70,4%
Lovista 5 3,5%
Druzeljubivo stanovni$tvo 12 8,5%
Gastronomski specijaliteti 12 8,5%
Ukupno 142 100,0%

Izvor: Delo autora na bazi analize podataka u SPSS 23.0.

Najvecu vrednost aritmeticke sredine dobio je faktor Pozitivni efekti razvoja
turizma 1 hotelijerstva, dok je najmanju vrednost dobio faktor Negativni efekti
razvoja turizma i hotelijerstva (Tabela 3). NajviSe ocene su dobila dva pitanja
,»Razvoj turizma i hotelijerstva bi pozitivno uticao na zaposljavanje lokalnog
stanovnistva® (F1) 1 ,,Smatram da je potrebno renovirati hotel ,,Zvezda“ i
unarediti ponudu® (F5), dok je najmanju vrednost dobilo pitanje ,,Razvoj
turizma i hotelijerstva bi smanjio kvalitet rekreacije na otvorenom* (F2).

Kod faktora Pozitivni efekti razvoja turizma i hotelijerstva (F1) najvisu
ocenu je dobilo pitanje ,,Razvoj turizma i hotelijerstva bi pozitivno uticao na
zaposljavanje lokalnog stanovnistva®, a najniZzu ocenu pitanje ,,Smatram da bih
imao/la koristi od otvaranja hotela ,Zvezda“. Generalno, visoka ocena
celokupnog faktora Pozitivni efekti razvoja turizma i hotelijerstva (4,6514) daje
moguénost da se zaklju¢i da ispitanici imaju pozitivan stav prema razvoju
turizma i hotelijerstva.

Faktor Negativni efekti razvoja turizma i hotelijerstva (F2) ima ocenu
1,8113. Ovaj faktor ima 5 pitanja, od kojih je najnizu ocenu dobilo pitanje
,»Razvoj turizma i hotelijerstva bi smanjio kvalitet rekreacije na otvorenom*, a
najvisu ocenu je dobilo pitanje ,,Razvoj turizma i hotelijerstva bi povecao porez
na imovinu®.
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Tabela 3. - Rezultati deskriptivne statisticke analize

Faktori i pitania Aritmeti¢- | Standardna
pitany ka sredina devijacija

F1 - Pozitivni efekti razvoja turizma i hotelijerstva 4,6514 0,60598

gilj;(l)j turizma i hotelijerstva bi doneo ekonomske koristi 47958 0.52645

Razvoj turizma i hotelijerstva bi poboljsao kvalitet Zivota. 4,6549 0,64187

Razvoj turizma bi ulepsao izgled grada. 4,7887 0,51682

Izgradem .Obj ekti za turizam bi bili od koristi 47183 0.62304

stanovnicima Brusa.

RazvvoJ. turizma i hotelijerstva b}vp021t1vno uticao na 4.8380 0.47096

zaposljavanje lokalnog stanovnistva.

Smatrarr}‘da bih imao/la koristi od otvaranja hotela 41127 1,13048

Zvezda“.

F2 - Negativni efekti razvoja turizma i hotelijerstva 1,8113 0,76140

Razvoj turizma i hotelijerstva moze izazvati saobracajne 1.8592 108890

probleme.

Razvpj turizma i hotelijerstva bi povecao porez na 22113 1,03712

imovinu.

Razvoj turizma i hotelijerstva bi povecéao stopu kriminala. 1,8380 1,06948

Razvoj turizma i hotelijerstva bi smanjio kvalitet 14507 0.90372

rekreacije na otvorenom.

Previ$e turista bi izazivalo buku i ometalo gradane. 1,6972 0,90694

F3 - PodrSka razvoju turizma i hotelijerstva 3,7236 0,75659

Bolja turisticka .prlovpaganda Brusa bi ga istakla kao 46479 0.73607

interesantno turisticko mesto.

Lokalna'samoqprava bi trebala da kontrolise razvoj 40704 126966

turizma i hotelijerstva.

Turistima bi trebalo povisiti takse na smestaj u hotelima. 2,8380 1,24135

Tur1s.t1 bi trebali placati vise cene ulazr_lica na turisticke 3.3380 1,47262

lokalitete u odnosu na lokalno stanovnistvo.

F4 - Potencijali brusa za razvoj turizma i hotelijerstva 3,9554 0,82344

Brus Predstavlja idealno mesto za razvoj turizma i 45704 0,70859

hotelijerstva.

Brus ima bogatu ponudu turistickih sadrzaja. 3,8732 1,15997

dB(l)léirlj)cnost Brusa u pogledu turizma i hotelijerstva izgleda 3.4225 1,29003

FS — Potencijal hotela ,,zvezda“ 42155 0,61475

Otvargnj. e hotelav,.,VZvezda bi poboljsalo poziciju Brusa 4.4296 0.80246

na turistickom trzistu.

Ot\./aranj.e hotela ?,ZveZQa bi c.loprmelo boljem razvoju 44930 0.77867

turizma i otvaranje novih radnih mesta.

Smatram Qa je potrebno renovirati hotel ,,Zvezda“ i 4.8380 042338

unaprediti ponudu.

Hotel .,,Z\/'e.zda p.oseduje odhcng kapacitete za 45282 0,76903

organizaciju raznih vrsta dogadaja.

Brus poseduje dovoljno smestajnih kapciteta. 2,7887 1,60598

Izvor: Delo autora na bazi analize podataka u SPSS 23.0.
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Faktor Podrska razvoju turizma i hotelijerstva (F3) najviSu ocenu je dobilo
pitanje ,,Bolja turistiCka propaganda Brusa bi ga istakla kao interesantno
turisticko mesto.” a najnizu ,,Turistima bi trebalo povisiti takse na smestaj u
hotelima*“. Srednje visoka ocena ovog faktora moze dovesti do zakljucka da bi
lokalno stanovnistvo podrzalo odredene akcije od strane lokalne samouprave i
turisticke organizacije za bolju promociju atraktivnosti u Brusu. Turisticka
organizacija Brusa nastupima na sajmovima turizma u Novom Sadu i Beogradu
se trudi da priblizi prirodne i kulturne lepote turistima koji jos nisu otkrili ovaj
predeo. Takode, tvrdnja , Turisti bi trebali placati viSe cene ulaznica na
turisticke lokalitete u odnosu na lokalno stanovniStvo* ima srednju ocenu, $to
dovodi do moguceg zakljucka da ispitanici ne smatraju ovo potrebnom merom u
procesu razvoja turizma jer su i oni sami turisti prilikom posete odredene
destinacije, i ne Zele da placaju visoke cene ulaznica na pojedine lokalitete, a i
vecina ispitanika se ne bavi delatno$¢u u oblasti turizma pa time ne bi ostvarili
dodatni prihod od turista koji pose¢uju ove lokalitete.

Faktor Potencijali Brusa za razvoj turizma i hotelijerstva (F4) ima srednju
visoku ocenu 3,9554. U okviru ovog faktora se nalazi tri pitanja koja imaju
ocene u rasponu od 3,4 do 4,5. NajvisSu ocenu je dobila tvrdnja ,Brus
predstavlja idealno mesto za razvoj turizma®. F4 ima najviSu vrednost
standardne devijacije 0,82344. Srednje visoka ocena ovog faktora nam govori
da su ispitanici u velikoj meri svesni potencijala koji postoji u Brusu, ali to
kontradiktuje tvrdnji da se mali broj ispitanika bavi delatnos¢u iz oblasti
turizma.

Faktor Potencijal hotela ,,Zvezda“ (F5) ima visoku ocenu 4,2155. Najvisu
ocenu je dobila tvrdnja ,,Smatram da je potrebno renovirati hotel ,,Zvezda® i
unaprediti ponudu®, a najnizu ocenu je dobila tvrdnja ,,Brus poseduje dovoljno
smestajnih kapaciteta“. Moze se primetiti da su ispitanici svesni ¢injenice da bi
otvaranje i reorganizacija poslovanja hotela donela samo koristi.

Prema rezultatima deskriptivne statisticke analize moZe se zakljuciti da
lokalno stanovniStvo u Brusu ima pozitivhe stavove prema razvoju turizma i
hotelijerstva u Brusu, ali i da bi bolja informisanost lokalnog stanovniStva o
kulturnim dobrima koja se nalaze na teritoriji grada, dovela do optimisti¢nijeg
stava kada je u pitanju razvoj ove privredne delatnosti. Izgradnjom turistickih
kapaciteta, pre svega smestajnih, bi dovela i do veceg procenta ukljucivanja
zaposlenih u obavljanju turisticke delatnosti.

T-test nezavisnih uzoraka primenjen je sa ciljem uporedivanja aritmetickih
sredina odgovora izmedu ispitanika muskog i Zenskog pola (Tabela 4).

Analizom dobijenih rezultata zakljuCuje se da postoje statisticki znacajne
razlike u odgovorima ispitanika u odnosu na pol kod pojedinih pitanja na nivou
signifikantnosti p < 0,05. U tabeli su prikazana samo ona pitanja kod kojih postoji
statisticki znacajna razlika u odgovorima izmedu muskaraca i zena. Kod pitanja
,»Razvoj turizma bi ulepSao izgled grada™ je verovatno u smeru da pripadnice
zenskog pola pridaju viSe vaznosti estetici u odnosu na pripadnike muskog pola,
pa shodno tome daju i viSe ocene tvrdnjama koje se odnose na estetski izgled
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grada, poboljSanje zivota i sli¢no. lako se i muSkarci i Zene u istom procentu bave
turizmom kao privrednom delatno$¢u, tokom razgovora sa direktorom i
zaposlenima u turistickoj organizaciji opstine Brus, doslo se do saznanja da
postoje izvesna interesovanja lokalnog stanovni§tva za razvoj turizma i
hotelijerstva, i da bi se verovatno vise Zena javilo za poslove u hotelu ukoliko bi
doslo do njegovog ponovnog otvaranja. Istrazivanja pokazuju da delatnost
ugostiteljstva u Republici Srbiji generiSe znatnu zaposlenost stanovnistva
odnosno radne snage, $to u uslovima velike nezaposlenosti u zemlji daje ovoj
delatnosti vazan ekonomski i drustveni znacaj. To se narocito odnosi na grupe
hoteli, restorani, kafane, barovi i bifei, kome pripada najveéi procenat zaposlenih
u oblasti ugostiteljstva. Budu¢i da je proces privatizacije drustvene svojine u
hotelijerstvu u Srbiji skoro zavrSen i da ¢e se privatno preduzetnistvo i dalje Siriti,
ocekuje se da ¢e privatni sektor u ovoj delatnosti i dalje biti podrucje znatnog
zaposljavanja novih radnika. (Blagojevi¢, Redzi¢, 2009).

Tabela 4. - T — test prema polu

Aritmeti¢ka sredina

Pitanja Muski (n=64) | Zenski (n—78) | - Vrednost | »p
Razvoj turizma bi ulepSac 4,6875 48718 -2,039% | 0,044
izgled grada.

Razvoj turizma i hotelijerstva

bi smanjio kvalitet rekreacije 1,2500 1,6154 -2,531%* 0,013

na otvorenom.

Bolja turisticka propaganda
Brusa bi ga istakla kao 4,4531 4,8077 2,771% 0,007
interesantno turisticko mesto.

Otvaranje hotela ,,Zvezda“ bi
doprinelo boljem razvoju
turizma i otvaranje novih
radnih mesta.

4,3438 4,6154 -2,029* 0,045

*n < 0,05
Izvor: Delo autora na bazi analize podataka u SPSS 23.0.

Ukoliko hotel po¢ne sa radom, pronalazenje radne snage nece biti problem
jer je lokalno stanovnistvo zainteresovano za zaposlenje u hotelu, a ima i onih
koji su kvalifikovani za obavljanje hotelijerske delatnosti. Drugi nacine jeste da
se briga o ovome, ali i upravljanje u celini, resi potpisivanjem ugovora o
menadzmentu. Ovakav oblik poslovne saradnje omogucéava ukljucivanje u
hotelski biznis bez mnogo znanja i iskustva u prethodnom periodu (Kosar,
Bradi¢, 2014). Naravno, trebalo bi dati prednost stru¢nom kadru, time ih
dodatno motivisati, a hotelijersko poslovanje ¢e se samim tim obavljati
adekvatno. Zene smatraju da bi bolja propaganda istakla Brus kao interesantno
turisticko mesto, pretpostavlja se da je to iz razloga jer zene viSe provode
vremena na druStvenim mrezama, forumima, blogovima, na kojima mogu
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procitati zanimljivosti o lokalitetima i destinacijama, pa smatraju da takva vrsta
promocije moze doprineti razvoju Brusa kao turisticCkog mesta. I pored toga,
zene pokazuju zabrinutost da ¢e razvoj turizma i hotelijerstva uticati na kvalitet
rekreacije na otvorenom, iz razloga §to zZene daju vecu prednost zdravom nacinu
zivota i upraznjavanju raznih rekreativnih aktivnosti.

Primenom analize varijanse ANOVA, ispitivalo se da li izmedu zavisnih
varijabli (pitanja vezana za stavove prema razvoju turizma i hotelijerstva, kao i
potencijala hotela ,,Zvezda*) 1 nezavisnih wvarijabli (sociodemografske
karakteristike ispitanika) postoji statistiCki signifikantna veza. Nezavisne
varijable koje su ukljucene u ovo ispitivanje su: starosna struktura, obrazovanje
i zanimanje. U dve varijable, starosna struktura i zanimanje, se pokazalo da
postoji statisticki znacajne razlike.

Rezultati analize varijanse za identifikovana pitanja ukazuju da na nivou
signifikantnosti p < 0,05, postoje signifikantne razlike u odgovorima u odnosu
na starosnu dob ispitanika. Da bismo dobili uvid izmedu kojih starosnih grupa
postoje znacCajne razlike, primenjen je Scheffe post-hok test (Tabela 5).

Tabela 5. - Analiza varijanse ANOVA prema starosnim strukturama ispitanika

Starosne kategorije F- Post-
Grupa I: | Grupa | Grupa | o oqnoc p hok
do 20 2:21- 3:41- test

godina 40 60

Pitanja

Smatram da bih

imao/la koristi od
otvaranja hotela 4,1429 4,0000 | 4,7500 | 3,907 0,022* | 1,2<3
,Zvezda“.

Razvoj turizma i
hotelijerstva bi
smanjio kvalitet 2,2857 1,4435 1,2000 | 3,917 0,022%* | 2,3<1
rekreacije na
otvorenom.

Lokalna samouprava
bi trebala da
kontroliSe razvoj 4,8571 4,1565 | 3,3000 | 5,638 0,004* | 3<1,2
turizma i
hotelijerstva.

*n < 0,05
Izvor: Delo autora na bazi analize podataka u SPSS 23.0.

U tabeli 5 su prikazana samo ona pitanja kod kojih postoji statisticki
znacCajna razlika u odgovorima izmedu starosnih kategorija. Grupa od 41 do 60
godina je dala visoku ocenu tvrdnji da bi imali koristi od otvaranja hotela, kao
Sto je ve¢ reCeno da je lokalno stanovni§tvo zainteresovano za turizam i
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hotelijerstvo, pretpostavlja se da ljudi u ovoj grupi ili su nezaposleni ili Zele da
promene svoj posao. Grupa do 20 godina je najviSu ocenu dala tvrdnji da bi
razvoj turizma i hotelijerstva smanjio kvalitet rekreacije na otvorenom, §to je i
ocCigledno obzirom na cinjenicu da oni najviSe upraznjavaju aktivnosti na
otvorenom. Takode, smatraju da lokalna samouprava treba da kontroliSe razvoj
turizma 1 hotelijerstva, pretpostavlja se da je to iz razloga §to omladina ima viSe
poverenja u nacinu na koji lokalna samouprava obavlja svoje nadleznosti i da
ima bolje moguénosti u pronalazenju finansijskih sredstava koja bi ulozila u
razvoj turizma i hotelijerstva.

Moze se primetiti (Tabela 6) da studenti u znacajno manjoj meri smatraju da
¢e razvoj turizma i hotelijerstva uticati na zaposljavanje lokalnog stanovnistva,
pretpostavlja se da je to iz razloga jer velina studenata studira u vecim
gradovima od Brusa, u kojima postoje bolje moguénosti za zaposljavanje i
samim tim nemaju nameru da se vrate, zive i rade u svom rodnom mestu.
Studenti su takode dali nisku ocenu na pitanje ,,Smatram da bih imao/la koristi
od otvaranja hotela Zvezda“ u odnosu na zaposlene i nezaposlene. Prilikom
razgovora sa upravnicom hotela ,,Zvezde* dosSlo se do saznanja da postoji i
izvestan problem zapoSljavanja strucnog kadra koji dolazi iz lokalnog
stanovnistva. Uglavnom su to ljudi koji imaju zavrSenu srednju Skolu, dok
lokalni studenti koji zavrSe studije iz oblasti turizma i ugostiteljstva se
uglavnom ne vrate u Brus da rade. Nezaposleni su dali najviSu ocenu tvrdnji da
¢e razvoj turizma i hotelijerstva uticati pozitivno na zaposljavanje, §to je i za
ocekivati obzirom na njihov status.

Tabela 6. - Analiza varijanse ANOVA prema zanimanjima ispitanika

Zanimanje
Pitanja Post-
Student |Zaposlen |Nezaposlen |F - vrednost P |hok
test

Razvoj turizma i
hotelijerstva bi
pozitivno uticao
na zaposljavanje
lokalnog
stanovniStva.
Smatram da bih
imao/la koristi od
otvaranja hotela
Zvezda“.

< 0,05

4,6889 |4,8750 5,0000 4,132 0,018%[1<2,3

3,6222 14,1944 4,7600 9,556 0,000* | 1<2,3

Izvor: Delo autora na bazi analize podataka u SPSS 23.0.
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ZAKLIJUCAK

Reorganizacija i ponovno otvaranje hotela ,,Zvezda“ trebalo bi da bude jedan
od prioriteta lokalne samouprave, turisticCke organizacije opStine Brus, ali i
vlasnika hotela, i zbog toga mu je neophodno pristupiti ozbiljno i odgovorno. Po
svemu iznetom do sada, hotel poseduje odlicnu lokaciju u centru grada, dobre
smesStajne kapacitete, kompletno opremljen restoran i kuhinju po HACCP
standardima, veSeraj sa svom prateCom opremom, kancelarije, prostore za
organizovanje raznih dogadaja (diskoteka, kafe bar, basta).

Takode, lokalno stanovni$tvo moZe imati kako pozitivne, tako i negativne
stavove prema razvoju turizma i hotelijerstva $to najvise zavisi od ukljucenosti
u turizam, ali i tradicije razvoja turizma i hotelijerstva destinacije. 1z tih razloga,
bilo je bitno istraziti stavove lokalnog stanovniStva o moguéim koristima
ponovnog otvaranja hotela ,,Zvezda“. Pokazalo se da ispitanici imaju pozitivne
stavove o razvoju turizma i hotelijerstva, i da smatraju da bi svi stejkholderi
(pogotovo turisticka organizacija opstine Brus) trebalo da uticu da se ovaj jedini
hotel u gradu rekonstruiSe, reorganizuje poslovanje i da bi od njegovog
profitabilnog rada svi imali koristi.

Na osnovu svega navedenog moze se re¢i da buduce poslovanje hotela
»Zvezda®, pod uslovom da se izvrSe odredena investiciona ulaganja i primene
savremene koncepcije menadZzmenta i marketinga, kao i da rukovodenje
hotelom preuzme osposobljeni menadzment za savremeno poslovanje, moze
zapoceti novu eru u turistickom i hotelijerskom razvoju ove opstine i Sire.
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YHUD®OPMA 3AIIOCJIEHUX — KOMIIOHEHTA
NMUIIA XOTEJIA
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Abstract

Hotel industry is a business activity of a service character that engages a large
number of different professional profiles of employees.The paper tends to evaluate the
role of the staff uniforms in the hotel industry. In that sense, the focus is on issues that
concern:standards of appearance, dressing and behavior for individual professionsin the
hotel industry;the impact of the uniform on the job performance quality; the impact of
fashion trends on the uniformquality;the role of uniform in the promotion of the hotel
product; treating the uniform as a brand identity component.

Key words: hotel, employees, uniform, image

YBOJI

Tepmun ,,Moma‘™ mMma BuIlle 3HauYewma. [loTude ox jJaTwHCKE peun ,,modus®,
NITO 3HAYM Ha4YWH, MPaBwWiIo. V3BOpHO 3HauYeHme OBOT TEPMHHA yKa3yje Ja ce
MoJa HE OJHOCH CaMO Ha OjeBame, Beh W Ha TMoHamame W CTWI JKUBOTA.
CoOIMOJIONIKKA TPUCTYH MOJHM BOJAM Ka TIOBE3aHOCTH u3Mel)y CIIOHTaHe
€BOITyIMje APYIITBA U CTBapajayke BOJbE 3a MPOMEHOM, WHUIIMPAHE OJ1 CTPaHE
onpeheHnX KynTypHHX Tpyna M JIMepa jaBHOI MUIUbeHma. Moja je, nakie,
YHHMBEp3aJlHU MPUHLMI U TpeAcTaBjba jeflaH of] elleMeHaTa uuBuinsanydje. OHa
je ApylmITBeHa HHCTUTYIIMja M WMa ONIITH Kapaktep. [IpeacraBiba Ha4uH
MOHAIlIAkha W3 KOra MpOW3WiIa3d M HA4MH OJicBamka. Mona je jemHa of
HajQIIeKCUOWIHUJUX  JIpYIITBEHUX 1MojaBa. KynTypHu penaTuBu3am U
TOJIEPAHTHOCT CE€ BEOMA jaCHO HCTI0JhaBajy Ha noJby Moae (Tomoposuh, 1980).

[anac ce Moza mocMarpa Kpo3 TpH TJIaBHE KaTeropHje: JIyKCy3Ha Moja (duju
j€ HajeKCKIIy3UBHHUjU J€0 BUCOKAa MOJA, OJJHOCHO aBaHTapAHAa MoJa Koja MocTaje
CBE BHIIIC CIIEKTaKyJlapHa, a CBE Mame MOBE3aHa Ca OCTAMM OOJMIMa MOJE),
WHIYCTpHjCKa MOAa M yaudHa Mona. KoersucTeHIja WHIYyCTPHUjCKE U yIHIHE
MOJIE YIIPaBO j€ Pe3yiTaT IOMEHYTOT KYJITYpHOT PelaTUBU3Ma U TOJICPAaHTHOCTH.
[Janac ce youaa u mojasa 1udysuje MoJie Koja ce orjeqa y TeHACHIMjU Aa Aedja
MOJIa CBE BHWIIE JIMYM HAa MOJY 3a Ojpacie, OJHOCHO Ja OJpaciy TeXe CBe
,MIIaJIaJIaukrjeM"* CTHITY ofieBama. CBe je Texe pa3uKoBaTH ojehy 3a pa3nnanTe
CTapocHe J00M, WITO je Yy cKiIagy ca (heTWIIOM BEYMTe MIIQJOCTH Koja ce
NpoJayKaBa W TIIOCTaje BHIIEC TEPMAHEHTHO CTamke Hero mpoia3Ha Qasa.
3axBasbyjyhu pa3Bojy KpeaTWBHHX WHAYCTPHja MacOBHO Npom3BeneHa ozeha
OJUIMKyje ce opuruHajgHomhy ©  pasHOBpcHomlly, IITO JONPUHOCH
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HEOTpaHMYeHUM MOryhHOCTUMa KOMOHMHOBara ¥ CTBapamy HWHIAMBHIYATHOT
MOJIHOT M3pa3a KojH ce oriiena y ynmmaaoj moau (Ceerncen, 2005).

[NOBE3AHOCT TYPU3MA U MOJIE

CBako myToBame je m3pa3 moTpebe 3a MPOMEHOM, 32 HEYUM HOBUM. AKO
MOJ1a OTpe/ieJbyje HAuWH JKMBOTA, a MyTOBAE je 3Ha4UajaH CETMEHT JIaHAIIher
JKUBJbCHA, OH/Ia OHA OMpeJesbyje U MyTOBama. EBUIEHTAH je yTHLAj MOAe Ha
Typu3aM, ald W YTHINQj Typu3Ma Ha MoAay. Typucra TOKOM ITyTOBamba
MPUBPEMEHO HAMyIITa CBOjy JPYIITBEHY VIOTY KOjy My mpodecuja u
cBakonHeBHHIa Hamehy. OH Tpara 3a CBOjUM CKPMBEHUM HAEHTHTETOM TaKO
LITO ce Jpyraudje IOoHalla Ha IyTOBaWky HEro Koja kyhe, a apyradmje ce u
oneBa. Ha TypucTHukOoM IyTHBamy jgojiase 10 HM3pakaja 3a0aBHa, €CTETCKa,
epoTcKa (yHKIMja MOJEe, Maja ce HU Ouoyomka (yHKIHMja HEe OM cMmena
3anoctaButu (Tomoposuh, OM.IMKT.), MOCEOHO MPUIMKOM OOHMIIAcKa KYJITYpHO-
HCTOPHMjCKUX CIIOMEHHMKAa TOKOM JIeTa Ha BHCOKHM TeMIIepaTypama, Kajaa je
3aIlTHTa OJ] CyHIIa HMIIEPAaTHB, AJIM NCTOBPEMEHO M MHCIMPALMja 3a IU3ajHEpe
(BETMKM cIIaMEHH ILIEIIUpPH, TaMy4YHe TYKHKE U KOITyJbe HMacTeIHUX 00ja u CIL.).
Typuctn, 3axBajbyjyh TIOHyAM eKCKIy3WBHHX OyTwka ca oaehom
MHCIIPHCAHOM HOIIKHOM JIOKAJTHOT CTAaHOBHHMINTBA, TOPE/ CYBEHHpA KYIYjy U
OJIeBHE TpenMeTe, MPOMOBUINYhM MX Ha Taj HaYMH BaH JIOKAIHUX TIpaHUIA.
TypuzaMIuiacMaHOM yMETHHYKM OOJHMKOBAaHMX M CTHJIM30BaHHMX OJIEBHHUX
mpenMeTa TMOACTHYE Pa3BOj MOJHOT Am3ajHa. 300r Tora je Wieja OTBapama
OyTHKa — rajepuje — atesbea, y OKBUPY TYPUCTHUKOT IIEHTPa, HaKO cTapa BUILE
neuenuja (CnmjerraeBuh, 1983), u name akryenna. C apyre crpaHe, Mpoaop
TypucTa y onpelena mecra koja, moceOHO y ToUYeTHO] (a3u pa3Boja Typu3Ma
JOII YBEK OJUIIY PYPATHHM TyXOM M KYJITYpoM, Takohe JOBOIH JI0 IPOMEHa Y
HauWMHy I[IOHAIlalka W ojeBama. MonepHo ypOaHO ojeBame, MOceOHO ca
BapHjaHTaMa Koje MOroAyjy TypHCTHUMa Iyro je OWJIO BaH JOMEeTa pypaHHX
CpennHa, YMjU Cy C€ CTAaHOBHHWIM jEIWHO TOBOJIOM OnpeheHnx MecHHX
CBETKOBHMHA CBEYAaHO, alld TpaIulMOHATHO oaeBand. llomro je ojeBame
0JI0JIEBAJIO MIPOMEHaMa, 0J10J1eBajio je U Moau. Ca 0JacKoM TYpHCTa, MEHa ce
¥ OIHOC JIOKAJTHOT CTAaHOBHHUINTBA mpema Moan. CMamyje ce ja3 y oleBamy
JeIHUX Y OTHOCY Ha JpyTe, Kao MITO Ce CMamyje U ja3 y HAYUHY pa3MHUILbamka,
MOHAIIaka U )KUBOTA.

C apyre cTpane, 3aXBajbyjyhul Typu3My U CHEITUOUIHOM AyXy TYPUCTHIKOT
MyTOBama Koje IoApa3zyMeBa, clobomHujy u ynobumjy oxehy, mema ce
CBAaKOJHEBHa MOJa MW TIOCTaje Mame KOHBEHIMOHaJIHa 0e3 o03upa Ha
OKOJIHOCTH, Y3 M3y3€eTKe (KpyHUCama, BEHYamka, HHAYTypaluje U ci).

I'moGanm3aryja kKao He3ayCTaBJBUB IIPOIIEC 3aXBaTa CBe OOJMKE PYIITBEHOT
JKUBOTa. Y JOMEHY KYJIType BEIHKHM JEJIOM C€ HCII0JbaBa M KPO3 OJICBambe.
dapmepke, ,, T Majulla 1 KauKeT cy HajriiobatHuje paclpoCTPameHH JAEIOBU
onehe koje Hoce cBH, 6€3 003mMpa Ha IIOJI, CTAPOCT, ETHUYKY TpUTIAAHOCT (Y3
onpeheHe m3y3eTke MOBE3aHE Ca BEPCKMM KAaHOHMMA) M JPYIITBEHH CTaJEX.
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Hudysmja Mome ce mcrosbaBa M Kao MPOIEC pylIema Oapujepa CTaleIKe
npunajHoctd, OapeM Ha TpBU momieA. Jlpyrum pednMa, TPUNATHUIN
Pa3IMYUTUX CTajleXa OJeBajy MCTe OJEBHE MpeaMmere — (hapMepke W Majule,
MaJia pasiuke Mel)y THM mpenMeTHMa 1MocToje y 3aBUCHOCTH O TOTa Ja JIA CY
OHU TIPOM3BOJ] pEHOMHUPAHUX MOJHUX OpeHnoBa wim He. Mehytum u nopen Tux
pasinKa, TeXH ce MOCTU3akbY UCTOT BU3YEIHOT eeKTa.

Y HOBHUje BpeMme I0jaBibyje Ce joll jeqaH (DEHOMEH y BE3H Ca OJICBAIbEM,
KOjU je TEMIKO TePMHUHOJONIKH OJIPEIUTH M KOjU yCIOBHO MOXKEMO Ha3BaTH
»Ipocjauka moma““. Pagm ce o momemanuMm ¢dapmepkama Koje Cy OCBOjHIIE
IUTAaHETYy, ajld CBE BHUIIE M O MOLENAaHNM Majuliama, MyJOBEepHMa, LICHIMPUMA
nuckp3anux oboma. IlocraBira ce muTame Tae ce KpHjy KOpeHH yBohema y
npakcy OJieBakba ¥ TOMyJIapHu3andje OBOr CTwia. [loyeTHH MOTHB 3a
Iu3ajHupame oBakBe oxehe kpuje ce y ,vagabundo® cTwiy >XKHMBOTA.
,»Vagabundi® cy ayramune, oeckyhuunm, Oecriociandapu, Jbyau 0e3 IubeBa U
IJIaHOBA Y JKMBOTY. IbuxoBa onmeha je crtapa u moxabana o HOIIEHA, a a OHU
Ha To He oOpahajy mocebHy maxmy. [loTpeba 3a omoHamemeM OBaKBOrCOja
JbyIlY, JHIICHUX IMBHUJIM3ALMjCKUX CTEra, Makap W Ha Kpajie MOBPIIHOM
HUBOY, JIOBOJH JI0 MOJIHE JIEKQJICHIMje KPO3 JaHCUPAhe U HOIICHhEe HaMEpHO
IU3ajHUpaHe morernane u mnoxabade omehe. OBa Bpcra oxche cruue
JETUTUMUTET y CBe OpOjHMjUM M Pa3HOBPCHHjUM NpWIMKama, Tj. TOTOBO Ja
MmocTaje ,,mainstream‘ - OHO IITO j€ MPUCTYNAYHO MyONHIH, IMTO WMa JA00pYy
mpoly, mro je y moau (Vukoja, 2013). Ilorpeba 3a mpahemeM aeKaaCHTHHX
MOJIHUX TpPEHJOBa THIla roxabaHe ojeche, KOMIaTHOWIHA je TYpPUCTHYKO]
noTpeOH U YeCTO ce MCII0JbaBa U pealn3yje Ha TYPUCTUIKOM IIyTOBambY.

Typuzam je omaBHO moctao riobamHu ¢eHomeH. CBe Bumie Jbyan he cBe
yemhe myToBaTH, MeUIaTH ce ca APYTHUM JbyJUMa — TYPUCTHMa M JIOKaJIHUM
craHoBHMIITBOM. [Ipu Tome he ce MemaTu, HHTENEKTYalnHO 3axBasbyjyhu
HOBHIM CITO3Hajama, aiv U (U3WYKH, 3aXBajbyjyhu moTpebn Aa myTeM ofieBarmba
WCKaxy cuHeprujy m3mel)y myxoBHe u Bu3yenHe cdepe. To 3Haum xa he moma u
TypHu3aMm 1 yoyayhe OutH y y3ajaMHO MOJCTULAJHUM pellalijama.

CIIEHM®UYHOCTU PAZIA ¥V XOTEJIMJIEPCTBY

XOTenujepcTBO je YCIyXXHa JeNlaTHOCT KOja aHTaxyje BEJIHKH OOuM
3allOCICHOCTH Pa3IMYUTUX CTpyYHHX mnpodwmia. Mwucnu ceHa OpojHa u
pa3HOBpCHA 3aHUMAama y (a3 peain3alije yeiIyra 9dju Cy HOCHOIIN KaJIpOBH,
a CXOIHO TOME M Ha NCHXO-(H3HYKE CHOCOOHOCTH, IPTE JIMYHOCTH, CTPYUHY
0cII0co0JbEHOCT U 00YYEHOCT 3alOCIeHUX. Y CIY)KHH KapakTep HoApa3yMeBa
WHAWBUAYaTU3alMjy PagHOr Ipoleca, OJHOCHO PEJaTHBHY CaMOCTATHOCT 3a
CBaKO pamHO MecTo. (DYHKIMOHHCAKE XOTela OJUIMKYyje C€ IPOLECHO-
TEXHOJIOIIKOM XeTeporeHomhy, OZHOCHO BEIMKHM pacllOHMMa Yy CTeleHy
CJIOKEHOCTH TIOCJIOBA, a C THM Y CKJaay M y HMBOMMA KBAIU(UKOBAHOCTH
3amociiennx. OBO Cy 3HayajHe CHENM(PUIHOCTH TOCIIOBama XOTeNa, KOje ce
Mopajy yBaxasatu (Kocap, 2015).
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Nako TeXHMYKO-TEXHOJIOIIKE WHOBAIMje, a IMOceOHO KOMIIjyTepHu3alija
NOCJIOBaba, Halas3e CBE HIMPY NMPUMEHY Y TypH3My U YTOCTHTEJHCTBY, TO HE
yMamyje 3Hadaj KagpoBa 3a OOJHMKOBame KoHauHe (opMme pesynarara paja.
Cy0jexTHBHa CIIO3Haja KOPHCHHMKA, Kao OWTaH (pakTOp KBAIHMTETa YCIyra y
BEJINKO] MepH je onpelera nemoBameM KaIpoBa.

Croj TeOopWjCKMX W NPaKTHYHHMX 3HAaWma OJ M3Y3€THE jeé BaKHOCTH 32
KBaJIUTETHO 00aBJbame oApeleHrX IMOcIoBa y XOTEIHjepcTBY, MOceOHO Tamo
TZIe Ce pajii O HETIOCPETHOM KOHTAKTy M KOMYHHKAIWju ca roctoM. [To3Haro je
Jla XoTeln y oapeheHNM OKOJTHOCTHMA CHOCH OJTOBOPHOCT 3a TEJIECHE MOBpENe,
OJTHOCHO HapyllaBame 3]paBjba TocTa. XETEepOreHOCT IOCIOBa MOBIAYM 3a
co0OM Pa3IMYHUTy CI0KEHOCT, y3 HEOMXOIHOCT YTBphUBama TmOjequHadHE
OJIrOBOPHOCTH 3a CBAakor 3amociieHor. Pax y XxoremmjepcTBy mMoOBe3aH je ca
Hajpa3IMYUTHjUM BpcTamMa Hamopa, of (U3HWYKOr, MpEeKo Hamopa 4yJa,
NCUXUYKOT (y KOMYHHMKALMjU ca TOocTuMa), A0 yMHOr. Takobe, jomr jeana
crienmu(pIIHOCT ce OTHOCH Ha BeoMma (IICKCHOMIIHO PalHO BpeMe KOje M3IIa3H U3
OKBUpa (DUKCHE CcaTHHIE U 3aXTeBa KOHILEHTpalWjy, TMPHCYTHOCT U
nocBelieHOCT 3amloCieHUX YecTO y 3HATHO IyXeM Tpajamby Of yoOudajeHor
pagHor IaHa, a Takole M TOKOM BHKEH/A M Pa3HHKA.

OMJIMKE 1 ®YHKIUMJEYHUDOPME 3AIIOCJIEHUX ¥V
XOTEJIMJEPCTBY

VY ckmamy ca MOCEOHMM YCIOBMMa paja y pPa3IM4uTHM CEKTOpHMa
XOTENNjepCcTBa, 3alITUTHA (PyHKIMja onehe moceOHO moNa3u A0 M3paxkaja Koj
MOCEOHMX PaJHUX MecTa Kao WITO Cy KyBapH, IIEKapu, MOCIaCTHYAPH,
MarayoHepy, MOMONHM paJHULM Yy KyXUBbH, cobapulle, XUTHjeHHYapke,
noMohHM paJHHULM HA TEXHUYKOM OJlp’KaBamy, BpaTapH, CEpBUCEPH MapKUHTA.
Jlonaxeme y JOJHp ca )KUBOTHUM HaMUPHUIIAMA M FlbUX0OBA MEXaHWUYKa 00paja,
moce0HO KaJ ce pagu 0 Mecy, 3axTeBa oaropapajyhy samrtutHy oaehy. Takole,
JOJIaKeHhe y KOHTAKT ca XeMHKalldjaMa KOje Cy CacTaBHH /0 CpeicTaBa 3a
OZp)KaBamke XHWTHjEeHE XOTEJNCKHX TpocTopa, Takole 3axteBa oaromapajyhy
3amTUTHY oaehy.

Yuudopma Tpeba na 3alITUTH, alld U J1a OMOTyhH HEOMETaHO 00aBJbamke
YecTO BEeOMa 3aXTeBHUX (DM3MUKHX IMOCIOBa. YHHU]OpMa HE CMe Ja CIIyTaBa,
Beh mopa ma Oyne ymoOHa. IloxessHO je ma Oyame m3palieHa o KBaMTETHHX
MaTeprjaia TOTOJHHX 3a HOIIeHme, KOjU HHUCY TPYyOM W TEMIKH M KOjU He
noJCcTUYy 3Hojemwe. [Ipenopyuyjy ce mpupogHu MaTepHjaiu (amyk, jJaH, ByHa,
CBWJIA) paJyl MOCTU3aha ONTHMAJHOT YTHIIaja Ha TEPMOPETYJIAIMOHU CUCTEM
JbYCKOT oprann3ma. YHudpopmMa Tpeba ma Oyae Jraka 3a oapKaBame, 11a ce Op30
cymu ¥ ako je Mmoryhe ma ce He TyXBa. 3alUTUTH W OYYyBamwy 31paBiba
3aIl0CICHUX KOju Hoce YHH(OpMY AONpUHOCH U oArosapajyha oOyha, ynoOHa,
nmaraHa, obe3behena mpoTmB KimM3ama, Kao W oaroBapajyhm acecoapm (kare,
pyKaBHIIe, KeLeJbe).
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ObaBe3a Homema YHHUGOPME 3alOCIEHUX Yy XOTENHjepPCTBY, MOpEX
3aIITUTHE, UMa W wWHpopMaTuBHY (yHKIHMjy. OBO ce moceOHO OgHOCH Ha
3aIociIeHe Y XO0Tely, KOjU JI0j1a3e y HelocpeJaH KOHTaKT ca roctuMa. buxosa
yHHpOpPMa YHHH Ja C€ Pa3luKyjy OJ TOCTHjy XOTela, Kao W Ja HOoMe
WH(GOPMHUIIYy TOCTE KOM CEKTOpy mpumanajy. Pasmmumry yrmdopmy Hoce
peuenuuonepy, fomahuau 1 gomahune xotena, Bparapu, MOPTHPH, KOHOOApH,
Oapmenu, cobapuue. BbuxoBa yHudopma nomymeHa je OeloM, OJHOCHO
UACHTH()UKAIMOHOM TIIOYUIIOM ca IMEHOM U mo3uijoM. Ha Taj HauwH, roctu
ce uHpopMHUITY 0 0coOu ca kKojoM cTymajy y koHTakT (Nelson, Bowen, 2000).
Ta ocoba je naeHTH(UKOBaHA M MOpa Ja Mpey3Me OATOBOPHOCT 3a MPYKambe
yCIyre TOCTY.

Crneneha ¢ynkiuja yaudopme 3amocieHnX y XOTEely jecTe MPOMOTHBHO-
MpOMNaraHgHOr KapakTepa. AKO cy 3alociieHH KJbYYHH UYWHHJIAL KBaJUTETa
yCcIyre mHHXO0Ba CTPYYHOCT, JbyOa3sHOCT W W3IMJed Ha HAjOObM HaYMH
MIPOMOBHIITY KOMIaHHW]y. YHHUDOpPMa 3aloClIeHHX j€ Oorjiefao OpeHna
(Thiessen, 2014). lakie, OpeHaupame Kao MPOLEC TPXKUIIHOT MO3ULIUOHUPAha
MapKe, y XOTEJHjepCTBY HEW30CTaBHO YKJbydyje W YHU(POPMY 3alOCiICHHX.
[Topen cBux ocoOMHaA KBaJUTETa KOje C€ OMHOCE Ha (DYHKIMOHATHOCT, CBE
BUIIIE JI0JIa3e J0 M3paxkaja KPeaTUBHOCT, ECTETCKH M MOJHH acmekt. J[aHac ce
YyBEHMM CBETCKMM MOJHHM [M3ajHEpUMa IMOBepaBa Kpeupame yYHHUOpMe 3a
3alocjieHe 'y XoTenwjepcTBy. [Ipy ToMe ce BOJIM padyyHa O TMOIITOBABY
OCHOBHHMX e€JIeMeHaTa HWJIEHTHUTeTa OpeHma, Kao mTo cy Jioro u 0Ooja.Jloro
OpeHza eBonyupa y CKJady ca caBpeMEHHM TPEHJOBHMa IpaHuuKor Iu3ajHa.
Jloro tpeba nma octBapu Be3y ca MMeHOM OpeHpaa. [Ipemo3HatsbmBO uMeE je
Hajyemrhe CTHIM30BaHO y M3IrNeAy Koju mma Joro. Jlorom ce meduHuiie u
KoproparuBHa 0Ooja. KoproparuBHa 0oja m joro Tpeba ma ce KOpHUCTE Y
Kpeupamwy paane oznche 3a 3amocnene. Ha Taj HauMH W3rJIen 3amOCIEHUX
MOCTaje cacTaBHU Jleo HAeHTuTeTa OpeHnma. Ejxementn wnaeHturera OpeHna
00e30ehyjy pasnuky y ogHOCY Ha apyre Openmose. EnemMeHTHMa MaeHTHTETA
OpeHza KOMIIaHHMje TEXE YCIOCTaBJbalky IKEJbeHEe KOMYHHUKaIMje ca
MOTEHIMjATHAM ToTpomaunmMa. To 3Ha4M Ja ce odveKyje Ja TOTpomadu
MPETo3Hajy jeAWHCTBEHOCT OpeHna W Ja OCeTe pasiuKy y OJHOCY Ha
KoHKypeHTe. Komnanuja, qakie, TeXH Jja y CBECTH MOTPOIIaya CTBOPH KEJbLEHU
UMHI], Y CKJIaly ca KpeHupaHuM HISHTUTETOM OpeHpa. 3a UMHIl OpeH/1a KOpHCTe
W U3pas3u ,,JIEPCOHAINTET WIN ,,KapakTep* OpeHpa, mMTO yKa3yje Ha IpecyaaH
3HA4Yaj CTABOBA U MHIJbEHA TIOTPOINAYa 33 TPXKHUITHO TTO3UIMOHHPamhe OpeHa.
Nmuy Openpa je y cTBapW KpeaTHBHU MpoOIEC KOjU ce (opMUpa y CBECTH
MOTpoIIadya Kao CKYIT M3a0paHuX yTHCaKa yOOIHYeHHX y oxpeheny meHTamHy
cmuky (Kocap, bpammh, 2014). JegmacTBeHOCTH OpeHIa, pa3IHKOBamy ¥
OJTHOCY Ha JpyTe, MePCOHATIUTETY, OJHOCHO KapakTepy OpeHIa y BEeIMKOj Mepu
JOIIPUHOCE 3alOCICHU CBOJUM MNPO(QECHOHATHUM H3IJIEAOM M TOHAIIAHEM.
[Ipodecnonamun wmsriaen ob6e30ehyje agexBatHa yHHUGOpMa Koja Hamehe u
onrosapajyhe monamame.

HOTELPLAN 2018 95



C o03upoM Aa ce y JaHaIllbe BpeMe BElMKa Maxma MmocBehyje ypehemy
eHTepHjepa XoTea, I1a je ¢ TUM Yy CKIIaay Moryhe U3[BOjUTH pa3InduTe THIIOBE
kao mro cy nu3ajH, Oyruk, HIP xoremu (Kocap, 2018), To ce n nuzajHom
yHH(OpME 3aMOCICHUX TEXH TOCTH3alky CTHICKE M €CTETCKe ycKialjeHOCTH.
JIykcy3HH XOTenmu dYHju je EHTepHjep ONPEeMJbeH CTHJIICKAM HaMEIITajeM,
3aXTeBajy M HELITO CBEUYAHHWjHU TOH Y JU3ajHUPaby YHH(POPME 3all0CICHUX, Kao
0u ce mocturao oaropapajyhm ckman. To HHje yBek J1ako, ¢ OO3MpOM Ha
caBpeMeHe MOJHE TCHJICHIIWje, Na YKJamame TPaJUIMOHATHOT U MOJEPHOT
npeJcTaBba MpaBu W3a30B 3a au3ajHepe. [Ipu ToMe ce He cMe 3a00paBUTH Ha
¢yHkunoHanHocT.DyHKIMOHATHOCT C€, MOpEeJd CBera HaBeleHOr, OriieAa y
KpOjeBMMa KOjU TPHUCTajy ocobama pasznmuuuTor craca. Mako ce, Kajg cy HIIp.
pelenoHepy Y TMUTalky, HE pagd O TOCTy KOJH 3aXTeBa BEIHKY
MOKPETJHUBOCT M (PU3MYKA Hampe3arma, BeOMa Ce MHCHUCTUPA Ha YAOOHOCTH U
KBaJIUTETHUM MaTepHjajuMa, YOpaBo 300T YecTUX CTPECHHX CHUTyanuja y
KOHTaKTy ca TOCTHMa, KOjé MOTy HW3a3BaTH IICMXOCOMATCKE peakKinje KOJI
3aI0CIICHUX.

Moy a13ajH y TOMEHY YHH(QOpPME 3al0oClIeHUX Y XOTelHjepcTBy Mopa J1a
momryje oapelheHe ecTeTcke MPUHITUIIE KOjU Ce TIPe CBeTra OJHOCE Ha CTHUIICKY
TIOCJIETHOCT, BH3YENHY IPEMO3HATIFMBOCT W ymaybuBocT Kpearrja (Nelson,
Bowen, orm.iut.). YnajpHBOCT je MOCEOHO BakKaH KPUTEPUjyM YHHPOpME
HEKHX CTPYYHHX INpodmuia, Kao mTo cy Bparap, wim nudT60j. Ynaasusonrhy
ce TIOCTIKE TPEIO3HATIEUBOCT 0C00Jba y TEPIEHIHjH TocTHjy. PadyHa ce Ha
WUIIMIIPECHOHUPAE TIPBUM CYCPETOM Ca O0COOJbEM XOTelNa W OCTaBJbAbE
yIe4yaTJbUBOT MPBOT YTUCKA.

Y OKBHpPY pa3HHX KamIama 3a IOJICTHIIAkE JIOJaJTHOCTU 3aIllOCIeHUX
XOTEJICKUM KOMIIaHHjaMa, MPOMOBHUIIY C€ W MPEeIHOCTH 00aBE3HOT HOLICHA
yHU(OpPME, KOje ce Ipe CBera orieaajy y jeAHOOOpa3HOCTH U adupMaiuju
tuMckor ayxa (Suhag, 2015). Mehytum, COIMO-KYNTypHH H TICHXOJOIIKH
acmeKkTH Homema yHupopme mely 3amocieHnMa y XOTenHnjepcTBy yKasyjy Ha
TEXIbY Ka WCIOJbaBamkby HHAMBUAYAIHOCTH, IITO Mohe OMTH BeoMa OTEKaHO
nmocrojatbeM oapehenor  ,.dress-code“-a. ,,Dress-code* mamehe ompehena
OoTrpaHHMYera, MoceOHO y Torieny 3abpaHa HEKHX TPajHUX M TPUBPEMEHHX
yKpaca Ha Tey.

VY nuzajuupamy yHH(OPMH MOpa ce BOIUTH padyHa O MOTpeOM 3a
UCTIOJhaBakbeM HMHIUBHIyaATHOCTH. OJ H3y3eTHE je BAXKHOCTH Ja ce
3arociieHnMa fomnaga yaudopma kojy Hoce. Kama ce mobpo ocehajy y TakBoj
onehu W Kajga cy 3aJ0BOJBHU cOOOM, MpYykajy OoJbe pesynraTe Y KOHTAKTy M
komyHuKanuju ca roctuma (Karch, Peters, 2017). [akie, npakca je rmokasana aa
j€ 3aI0BOJECTBO 3aITOCIICHUX Y TECHO] BE3U Ca 3a70BOJHCTBOM yHHGpOpMOM. To
Cy MOTBPAWJIM U PE3yJITATH UCTPAKHUBAMKA 3aMIOCIEHUX Y XOTENNjepcTBY JykHe
Kamudopuuje (Yeh u ocranm, 2013).

3a10BOJECTBO 3aIOCIIEHUX j€ Y TECHO] BE3W ca 3aJ0BOJECTBOM TOCTH]Y. 300T
Tora je wum3mien ocobika koju 00e30ehyje yHupopma jemHa o KIBYUHHUX
KOMITOHEHTH KBAJIUTETA YCIyIe Y XOTEJIHjepCcTBY. 3allOCICHH Y CBOM MOCIHY,
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MaKko je caBpeMeHa Yyciyra CTaHAapAW30BaHA, WCIIOJhABA]yY  CBOjJY
MHIVBHAYATHOCT OPUTHHAIHOM HHTEPHPETANHjOM HCTe. T0j OpPrUHAIHOCTH
JIOTIPUHOCH ¥ BH3YEJIHH UACHTUTET KOju ce 00e30ehyje yHudopmom. Jla ou ce
HCTIONITOBAJa TOTpeda 3a MEepCOHAIMTETOM, JI0Ja3W 10 HHIWBUIyaIH3allHje
pamHe ozxehe, Tako MTO AW3ajHEpU HyA€ BUINE BapHjaHTH MOJENa 3a jeIHO
pamgno mecto. To 06e30elyje 3anocnennma moryhHOCT u3bopa u ciioboay Jna
u3pasze cBoj nepconanureT. [laxie, pagHa ogeha Moxe ga Bapupa, ¢ TUM LITO
nu3ajHep Tpeba nma oOe3demn Be3WBHY HUT Koja he onpakaBaTH HISHTHTET
Openga. 306or Tora mu3ajHUpame paaHe oxehe 3a 3amocieHe y XOTEeJHjepCTBY
3aXTeBa BUCOK HUBO CTPYYHOCTH U KPEATHBHOCTH, Y3 UCTOBPEMEHO IT03HABAHE
crenr(UYHUX 3aXTeBa M0jeJUHUX [10CTIOBA.

Kamacy y mnuramy XOTenn HWKHX KaTeropHja, WIM HEKe Ipyre, Mambe
penpe3eHTaTUBHE, BPCTE YTOCTUTEJLCKUX 00jeKTa, MpaBuia y IOTJIeNy paaHe
onehe He Mopajy Outu mpeBume crpora. diekcuOWIaH MPHUCTYM JI03BOJbABA
KOMOWHOBame MpuBaTHE U pagHe omehe. OOWYHO ce Kao MpuBaTHA rapaepoda
Tonepully ¢apMmepke, J0K ce y QYHKUWjU pagHe ogehe HOCH KOLIyJba WIIH
Majuna y KoprmopaTuBHO] Ooju ca soroM. OBakaB MPHCTYN CMamyje ja3 y
m3raeay u3Mely TocTHjy m 3amociaeHnX, KOju je HeKaaa BeoMa yraabus. To je
Clly4aj KaJia y JIyKCy3He pacKoIIHO ypeheHe pecopt xorene, Tae Cy 3aloCiIeHN
yHUQOpPMHUCAaHH y CKJIagy ca CHTEepHjepoM, Jojila3e TYypUCTH Yy
HeKOHBeHIMOHAMHO] ofehn. C 003upom Aa ja3 y ofeBamy MPOWU3BOAM ja3 y
W3TJIeAy, ITO MOXP JOBECTH IO ja3a Y KOMYHHUKAIHjH, J0JIa3H 10 Tpodiema y
onHocuMa n3Mely 3amocneHux u roctjy. Ja ou ce To u3bermno, ycnocrasiba ce
»dress-code © 3a TocTe, KOjU W3Na3u M3 yoOW4ajeHuX OKBUpa 3abpaHa
ylaxema y pecropaH y KymahuMm koctmmmma. [IpaBmiia ozmeBama 3a rocre
JYKCY3HHX XOTela MPONHCYjy Ce MpH OOpaBKy Yy BEUEPHHM PEeCTOpaHuMa U
HohHuM xiyOoBMMa (HIIp. 00aBe3aH CakO WJIM CMOKHHI, 00aBe3Ha CBeuaHa
xaJpuHa U ci1.).Ha ocHOBY HaBemeHOT MOXKe ce 3aKJbY4HTH Ja ce nudy3nja Mmoae
OJTHOCH Ha CMambWBamke Pa3liiKa y U3TIIely TIepCoHaja U TOCTH]Y, IMITO je mo0ap
OCHOB 3a yCIlOoCTaBJbame 00Jbe KOMyHHKaLMje Mely luMa.

3AKJbYYAK

JInyHM KapakTep yciayre KOjHu Mojpa3yMeBa HHTEPIIEPCOHATHY KOMYHUKAIIN]Y
n3Mmel)y xorenujepa U rocra, Kako BepOajHy, TaKO M HeBepOanHy, OO je yBeK
mpenMeT moce0He TaKike KPo3 TEOpHjy M MpaKCcy XOTelrjepcTBa.3Hadaj OBOT
omHOCca cy Mehy mpBuMa CXBaTHIIM BEJIMIKK CBETCKH XOTEIIH]EpH KOjU CE CMaTpajy
npereyama yIpaBbarkba KBAJIUTETOM Yy XOTENHUjepCTBY. JemaH o BUX je U
EncBopr Cratnep, amepudku xorenujep, pohen 1863. rogune, Koju ce u3Baja mo
M3pa3nTOj CKIOHOCTH Ka TEXHOJIONIMM HHOBalMjamMa W yBohemy ompehenmx
npaBuia (CTaHaapaa) y paaHu mnpouec. 3a kpaj 19. unoderak 20. Beka, Ouo je
PEBONYLIMOHAPAaH HErOB OJHOC IpeMa XOTEJICKOM TNepcoHary. Cro3HaBLIH
KJBYYHH 3Ha4aj] TUPEKTHOT KOHTaKkTa m3Mel)y xoremujepa u rocrta, Cratiep je
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yBeo pajHy ojiehy 3a 3anociieHe ¥ IOCTaBUO OCHOBE CTaHIapAN3allHje MTOCIOBHOT
noramarma (Kocap, Pamrera, 2005).

YHudopma 3a 3amoCiieHe Y XOTEIUjepCTBY MMa TPAIWIIM]y YTy BHIIE O]
100 romamna. YHubopMHCaHH XOTelHjep 3aBpehUBao jeBUIIE MaXHbE U
MOIITOBaka, WITO je, ¢ JApyre CTpaHe, IOBIAYHIO W BUIIM CTEleH
oxrosopHoctd. OBakaB ofHOC mpema paaHoj oaehu ytunao je na ce obaBesa
HEHOT HOIIICHa IIMPHU Ha cBe Behu Opoj 3aHMMama ¥ TO HEe caMO0 y XOTeluMa U
OCTaJIMM YTOCTUTEJHCKUM O0jeKTMMa, Beh W Ha 3aHUMama 3aloCIeHHX Y
OCTaJIUM CEKTOPUMA TYPHUCTHYKE TIPUBPE/IC.

DYHKIMOHAIHOCT pajiHe ojiche 3amoCiICHUX Y XOTEIHjePCTBY U TypHU3MY,
300r cnermuduUHUX BpPCTa Hamopa NpW o0aBJkamby IMOCIOBA, MOpa OWTH Ha
mpBoM MecTy. C Ipyre cTpaHe, KpeaTHBHU W3a30BM MOJHUX Anu3ajHepa kpehy ce
y TMpaBlly ONTUMHU3alUje ojHoca wu3Mel)y (QyHKIIMOHATHOCTH H MOJIHE
akTyenmHocTd. To 3Haum jaa he Texma Ka Kpewpamy HIeaiHe YHUPOpME 3a
3arocieHe U 1ajbe OMTH M3a30B 3a TU3ajHEpe.
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Abstract

International tourism has a leading position in the world’s economy at the end of the
20th century and at the beginning of the 21st century. n order to meet the sophisticated
requests of the modern tourists and provide an answer to contemporary market trends,
hotel industry,as the base part of tourism, will respond with the new
qualitative,technology based facilities and services. The business of hotel companies
and theirPositions on the tourist market are direct dependence on trends in international
tourism, that is, due to changes in thevolume and structure of tourist demand from
one,and technological development, on the other hand. Such developments will further
develophotel deals, and these challenges will inevitablycondition and change in
business orientationhotel companies. Therefore, it is not a surprise that all world hotel
chains give the most attention and importance to the financial sector of this area,
because without good and strong organization of this sector there is neither a successful
hotel nor, consequently, developed tourism.

Key words: finance,tourism, tourist market, hotel industry, hotel offer, technology

UvOoD

Danas se turizam razvio u globalni fenomen, koji predstavlja jedan od
najvaznijih privrednih sektora i drusStvenih aktivnosti naSeg vremena, kao
pokreta¢ ekonomskog rasta, investicija, opSteg druStvenog napretka i odrzivosti
zivotne sredine. Ipak, znaCajan doprinos intezivhom razvoju turizma u velikoj
meri doprineo je snazan razvoj hotelijerstva i ugostiteljstva sa brojnim i
razli¢itim sadrzajima, kao i1 povecanje trziSta kako u novim turistickim
destinacijama koje postaju sve dostupnije, tako i Sirenjem pruzanja ovih usluga
u saobracajnim prevoznim sredstvima, kao S$to su avio-hotel, brod-hotel
(kruzeri) 1 drugim ,netradicionalnim” oblicima smeStaja na razliitim
lokacijama.

Uspeh turisticke industrije uslovljen je razvojem hotelijerstva odnosno zavisi
od dostupnosti i kvaliteta smestajnih kapaciteta. Moze se re¢i da je hotelska
indstrija zavisni podsektor glavnog usluznog sektora — turizma. Najvazniji i
osnovni elemenat turisticke infrastrukture je hotel pa, shodno tome, ni jedna
vrsta turistiCke promocije nece dati zeljeni rezultat ako kvalitet smesStaja
zaostaje. Poslovanje hotelskih preduzeca i njihova pozicija na turistickom
trzi$tu u direktnoj su zavisnosti od trendova u medunarodnom turizmu, zapravo,
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uslovljena su promenama u obimu i strukturi turisticke traznje s jedne, i
tehnoloskim razvojem, s druge strane. U takvim okolnostima odvijace se i dalji
razvoj hotelske ponude, a ti izazovi neminovno ¢e usloviti i promene u
poslovnoj orijentaciji hotelskih preduzeca.

Hotelijerstvo danas postaje vodeca industrija sveta, ali i najzastupljeniji
smestajni oblik ponude. Stoga je hotelijerstvo jedan od najvaznijih segmenata
ponude svetskog turizma. Kao delatnost, hotelijerstvo podstice i omogucava
razvoj turizma doprinose¢i tako celokupnom razvoju zemlje.

Organizaciona reSenja hotela moraju biti u funkciji efikasnog i racionalnog
poslovanja. Ova resenja treba da obuhvate i podelu rada medu clanovima
posebnih hotelskih jedinica i koordinaciju pojedinih aktivnosti. Sluzba hotela je
organizaciona forma povezivanja viSe radnih mesta po kriterijumu zajednicke
dobiti koju ta radna mesta ostvaruju. Tako, na primer, recepcijska sluzba
objedinjuje Citav niz poslova koji se obavljaju oko prijema gostiju, a
organizacijom rada se odreduju broj 1 struktura radnika kojima se ovi poslovi
poveravaju i pretvaraju u njihove radne zadatke. Obim poslova, pa prema tome i
broj radnika, zavisi od veli¢ine hotela, strukture gostiju i prometa. U
kompleksnoj organizacionoj strukturi savremenih hotela nije moguce da sluzbe
rade u izolaciji jedna od drugih. Mnogobrojne aktivnosti u hotelu mogu se
koordinirati samo komuniciranjem, pa je zato neophodno uspostaviti efikasan
sistem komunikacije izmedu sluzbi. Svaka sluzba mora da poznaje svoj deo
posla, ali 1 da jasno vidi povezanost sa datim sluzbama unutar hotela, kao i sa
institucijama i organizacijama iz okruzenja. Zavisno od vrste, kapaciteta,
veli¢ine, lokacije razlikuju se i1 organizacione strukture hotela. Ipak, kao
najopstije sluzbe u hotelima javljaju se: recepcijska sluzba, sluzba na
spratovima, komercijalna sluzba, tehni¢ka sluzba, sluzba ishrane, finansijsko-
racunovodstvena sluzba, i u poslednje vreme — marketing sluzba hotela.

Cinjenica je da je najbitniji faktor u radu svakog hotela, malog ili velikog, pa
samim tim i u razvoju turizma, upravo finansijski sektor istih tih objekata,
odnosno hotela. Hoteli danas oslikavaju nacin zivota ljudi u gradovima, nacin
putovanja po svetu, nacin poslovanja, odnos sa prirodom. Moderan hotel ne
nudi viSe samo mesto za spavanje, ve¢ 1 pruza svojim gostima, preko svog
dizajna, osecaj spektakla i udobnosti. I, naravno, upravo bez jakog finansijskog
sektora hotel ne bi mogao tako da posluje i funkcionise. Naravno, neophodno je
da finansijski sektor posluje ba$ onako kako treba, da troSovi rashoda ne
premasuju troSkove prihoda, kako bi hotel poslovao na najbolji moguéi nacin, 1
samim tim ostvarivao velike prihode, Sto je apsolutno i cilj svakog poslovnog
objekta. Zasto je onda sektor finansija toliko zanaCajan za hotelijerstvo i koji su
to faktori koji ga okruzuju i omogucavaju jos vecée i bolje poslovanje, i da li je
finansijska analiza poslovanja bitan temelj u izgradnji svakog poslovnog
carstva?!

Svakako, i najbitnije, poslovanje odeljenja finansija u hotelijerstvu u velikoj
meri poklapa se s finansijama u bilo kojoj drugoj oblasti privrede. Ipak, postoje
i neke veoma bitne razlike... Glavna specificnost hotelskih finansija je u
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planiranju i pradenju odgovaraju¢ih parametara poslovanja, kontroli
postavljenih ciljeva i brzoj reakciji na eventualna odstupanja. Hotelske finansije
kontrolisu troSkove i prate relacije izmedu troskova i postignutog rezultata.
Budu¢i da ta bransa zivi izuzetno dinamic¢no, ukoliko se brzo ne utvrdi gde je
doslo do greske, posledice po poslovanje mogle bi da budu veoma ozbiljne.

Ipak, predmet poslovanja hotela i hotelskih lanaca, odnosno rad finansijskog
sektora znaci ostvarivanje profita i naravno, dobro poslovanje. Da bi jedno
preduzece, odnosno, u ovom slucaju hotel moglo da funkcioniSe kako treba, da
samim tim daje i dobre rezultate, najbitnije je da se troskovi svedu na minimum.
Isto tako, usluge privrednog objekta treba dovesti na najvisi moguéi nivo.
Upravo se u tome ogleda znacaj finansijskog sektora svakog privrednog
objekta, odnosno hotela. Hotelsko preduzece, obavljajuéi svoje osnovne
aktivnosti (usluge smestaja i ishrane), za glavni cilj poslovanja ima, kao i ostala
preduzeca, sticanje profita. Otuda se moze rec¢i da je upravljanje finansijama
vrlo vazna funkcionalna jedinica hotela. Da bi se na adekvatan naCin upravljalo
kapitalom i donosile kvalitetne odluke, menadzeri moraju kontinurano meriti
poslovne performanse. UspeSan sistem merenja performansi podrazumeva set
pokazatelja (kvalitativnih 1 kvantitativnih) u cilju obezbedivanja informacija
koje su od pomo¢i preduzeéu pri planiranju, izvrSenju i kontroli poslovnih
aktivnosti. Dakle, poslovne performanse odnosno pokazatelji uspesnosti
poslovanja preduzeca, kako se jo§ nazivaju, predstavljaju osnovni alat za
upravljanje preduzeé¢em, bez obzira na vrstu delatnosti kojom se ono bavi.

Za preduzece je znaCajno sprovodenje finansijske analize i ostvarivanja
ciljeva finansija preduzeca koji se sagledavaju kroz odnose njegovih rezultata i
ulaganja, odnosno kroz ostvarivanje konkurentske efikasnosti, a svodi se na
izuCavanje ekonomskih zakonitost koje deluju na rad i poslovanje razlicitih
privrednih subjekata u hotelijerstvu i turizmu. Cilj sprovodenja finansijske
analize je, kao Sto je ve¢ reCeno, saznanje o moguénostima i stepenu primene
principa - ostvariti maksimalne rezultate uz minimalna ulaganja za ostvarenje
tih rezultata. Naime, konkurentska pozicija i uspeh preduzeca zavisi od brzine i
efikasnosti reagovanja na tehnoloske, marketinske i ostale promene. Hotelsko
preduzece, kao i druga preduzeca koja spadaju u turisticku privredu, moze
posti¢i poslovni uspeh samo ako kontinuirano proaktivno deluje, stalno se
prilagodavaju¢i dinamickim kretanjima i turbulentnim promenama. Njegova
efikasnost se vrednuje na trziStu, u poredenju sa konkurencijom i na trziStu
kapitala. Preduzece koje je finansijski snazno lakSe moze prevazi¢i promene u
okruzenju i okruzenje ¢e imati manji uticaj na njegovu ukupnu sposobnost
adekvatnog pozicioniranja.

Glavna specificnost hotelskih finansija je u planiranju i praéenju
odgovarajuc¢ih parametara poslovanja, kontroli postavljenih ciljeva i brzoj
reakciji na eventualna odstupanja. Hotelske finansije kontrolisu troskove i prate
relacije izmedu troskova i postignutog rezultata. Buduéi da ta branSa Zivi
izuzetno dinamic¢no, ukoliko se brzo ne utvrdi gde je doslo do greske, posledice
po poslovanje mogle bi da budu veoma ozbiljne. Sustina je postaviti realan
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budzet, tj. na osnovu procene i analize datih elemenata projektovati ono S$to
hotel zaista moze da ostvari u narednoj godini. Ipak, ono na $ta svako hotelsko
preduzece mora obratiti paznju je svakako izbor menadZzera.

MenadZeri su, takode, odgovorni za prihode hotela. Oni bi trebalo da prave
ili bar u€estvuju u pravljenju strategije koja bi hotelu donela najveée prihode.
Takode, trebalo bi da prate prihod i koriguju, recimo, cene soba u odnosu na
potraznju. Osim toga, trebalo bi da prate najnovija tehnoloska dostignuc¢a kada
je u pitanju hotelijerstvo. Uvodenje odredenih tehnoloSkih inovacija moze
pozitivno da uti¢e na imidz koji hotel ima. Uspesni hoteli u svetu su odavno
prevazisli besplatni Wi-Fi i doruc¢ak. Na scenu je stupila virtuelna realnost i
koriS¢enje aplikacija za prijavu u hotel i otklju¢avanje sobe. Uspes$ni menadzeri
ne rade samo ono §to moraju. Oni analiziraju poslovanje hotela, identifikuju
probleme i reSavaju ih. Menadzeri moraju da osluskuju potrebe ljudi, kako
gostiju tako i radnika; odreduju prioritete i prave strategiju. Prakti¢no, moraju
da rade prave stvari u pravo vreme. Finansijski menadZer se bavi svim pitanjima
vezanim za probleme novca, njegovo stvaranje, ulaganje, troSenje, kao i tokove
profita uopsSte. Sposobnost finansijskog menadzera da se prilagodava
promenama, pronalazi izvore finansiranja, investiranja i mudrog upravljanja,
donosi uspeh citavom preduzecu.

Menadzeri uce kako da zarade novac, ali i kako da ga sacuvaju. Kroz ovu
oblast poslovanja se moze zaraditi mnogo vise nego u bilo kojoj drugoj bransi!

Ironi¢no, ali danas se u svetu mnogo resursa tro$i upravo na finansije, zbog
Cega finansijski menadzeri imaju velike Sanse za uspeh u savremenom
poslovnom svetu. Medutim, ¢injenica je da nepoznavanje finansija moze unistiti
1 najjacu kompaniju, pa se zbog toga strogo vodi racuna o tome da li je posao sa
finansijama poveren pravom ¢oveku, najboljem finansijskom menadzeru.

Poslovanje odeljenja finansija u hotelijerstvu u velikoj meri poklapa se s
finansijama u bilo kojoj drugoj oblasti privrede. Postoje, medutim, i neke bitne
razlike. Glavna specifinost hotelskih finansija je u planiranju i pracenju
odgovarajuc¢ih parametara poslovanja, kontroli postavljenih ciljeva i brzoj
reakciji na eventualna odstupanja. Hotelske finansije kontroliSu troSkove i prate
relacije izmedu troSkova i postignutog rezultata. Budu¢i da ta branSa zivi
izuzetno dinamicno, ukoliko se brzo ne utvrdi gde je doslo do greske, posledice
po poslovanje mogle bi da budu veoma ozbiljne.

Rad finansija u hotelijerstvu pocinje pripremom i analizom budzeta za
naredni poslovni period. Poslovna godina najcesce se poklapa s kalendarskom.
Budzet se, naravno, koriguje. Revizija budZeta se u internacionalnom
hotelijerstvu radi najkasnije kvartalno. Tako sektor finansija i menadzment
znaju ¢ime u datom trenutku raspolazu i ¢ime ¢e raspolagati, odnosno kako ¢e
organizovati finansije u skladu s realizovanim poslovanjem. Budzetiranje znaci
postavljanje odredenog cilja. Ono je linija vodilja poslovanja za narednu
godinu. Kao osnove za postavljanje budzeta uzimaju se parametri poput
realizacije tekuce godine i analize zbivanja na trziStu naredne godine, npr.
javljanje konkurencije, potencijalni klijenti ili posebna zbivanja u gradu i
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okruzenju. Svi oni utiu na postavku budzeta hotela. U obzir se uzimaju i
ekonomska kretanja na mikro i makro nivou i na osnovu njih se postavlja
pravac kretanja. SuStina je postaviti realan budzet, tj. na osnovu procene i
analize datih elemenata projektovati ono Sto hotel zaista moze da ostvari u
narednoj godini.

Kada je budzet odobren, hotelijer je u obavezi ne samo da ga svakog meseca
brani, nego i da ga deklarise, kako u pozitivnom, tako i u negativhom smislu.
Dakle, ako ste ,,podbacili®, morate da obrazlozite, kao $to morate da obrazlozite
i ako ste ga ,,prebacili®, §to je, naravno, uvek prijatnije, iako nije jednostavno.
Analiza i revizija budzeta rade se najkasnije na kvartalnom nivou, da bi se
postavio $to realniji cilj za tu poslovnu godinu, u ¢emu je uloga odeljenja
finansija ogromna. Bez obzira na to $to ostala odeljenja prave primarne budzete
za svoje sektore, odeljenje finansija ih spaja i dodaje deo koji se zove
administration in general, a koji se odnosi na ,,neproizvodni deo* poslovanja i
koji nosi ozbiljne troskove sa sobom. Sustina je da se na kraju procesa dode do
cilja za sledecu godinu, pocevsi od prometa izraZzenog u sumi, procenta
popunjenosti, prosecne cene, profita... Ne budzetiraju se samo prihodi nego i svi
prateci troSkovi.

Posebna stavka u budzetu je reinvestiranje. Ona obuhvata jedan do dva odsto
kompletnog godisnjeg prometa. To je suma koja se cuva za odredene poduhvate
u okviru hotela i dugoro¢no se planira. Zbog toga se novac permanentno
izdvaja, jer onda kad treba da se investira, ve¢ posedujemo neophodna sredstva.
Kontrola finansija se radi na mese¢nom nivou, §to vodi do izracunavanja
profitabilnosti odredenih odeljenja i efikasnosti rada, odnosno cene radnog sata
naSih zaposlenih. Te parametre neprekidno pratimo i na osnovu njih radimo
analize 1 pronalazimo eventualne greske. Pravovremena reakcija moze da nam
usStedi mnogo vremena i novca. Vrlo je vazna svakodnevna saradnja i razmena
informacija sektora finansija s drugim odeljenjima. Finansije su sastavni deo
dinamike poslovanja hotela i obavezne su da brzo reaguju, bas kao i kolege koje
su u kontaktu sa gostima.

Upotreba finansijske analize trebalo bi da zauzima izuzetno vazno mesto u
poslovnom odlucivanju u hotelijerstvu. U zavisnosti od spretnosti menadZzera,
poslovne organizacije, kao i poslovne i korporativne kulture zavisi koliko ¢e se
ona zaista koristiti u tom procesu. Pored toga Sto svakoko moze posluziti za
donosenje vaznih poslovnih odluka, finansijska analiza pruza moguénost uvida
u samo poslovanje i finansijsko stanje preduzefa svim =zainteresovanim
stranama.

Samo upravljanje finansijama se smatra osnovom poslovanja i
funkcionisanja preduzeca i ono je u velikoj, ako ne i u najvecoj meri, povezano
sa poslovanjem celokupnog preduzeca, toliko da je prisutno u skoro svakom
sektoru, ili se kroz uzajamni odnos dopunjuju.

Kvalitetno upravljanje finansijama je jedan od najbitnijih faktora za uspeh
kompanije.
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Slika 1: Organizaciona Sema (hijerarhija) hotelskih odeljenja

DIREKTOR HIJERARHIJA
HOTELSKIH ODELJENJA

RECEPCIIA

KUHIMNIA

Izvor: Autor za potrebe rada

Hotelsko poslovanje predstavlja znacajnu privrednu delatnost i doprinosi
privrednom razvoju mnogih zemalja u svetu. Kao i celokupna privreda
Republike Srbije i hotelska preduzeca su u prethodne dve decenije prosla talas
sankcija, izolacija i privatizacije, nakon ¢ega su mnoga nestala ili jedva opstala.

U periodu krize privrede i pocetka privatizacije preduzeca iz hotelsko-restor
aterskog sektora skoro da uopSte nisu ulagala sredstva u rekonstrukcijei
adaptacije tj. osavremenjivanje i prilagodavanje objekata svetskim trendovima u
toj oblasti poslovanja. Stoga je celokupna grana hotelijerstva i restoraterstva
donekle zaustavljena u razvoju 1 poslovanju. Izuzetak predstavljaju
medunarodni hotelski lanci koji su se pozicionirali na trziStu zahvaljujuci
prepoznatljivim brendovima, standardima i kvalitetom usluga koji ih karakterisu
gde god da posluju u svetu. Takode, izuzetak Cine i uspe$no privatizovana
preduzeca u kojima su novi vlasnici prepoznali perspektive, znacaj i isplativost
hotelskog poslovanja, kao i ulaganje u finansijski sektor, odnosno u ljudski
resurs koji ¢ini ovaj sektor.

Menadzeri u hotelijerstvu u svakodnevnim poslovnim aktivnostima susrecu
se sa raznovrsnim problemima u donosenju poslovnih odluka. Imajuéi u vidu da
je hotel ,.zivi poslovni sistem* Cesto se pojavljuju novi poslovni zahtevi i
situacije koji se razlikuju od ustaljenih usluga u poslovanju. MenadZzeri su tada
u situaciji da moraju brzo i efikasno da reaguju u cilju donosenja odgovarajuce
odluke kako ne bi bili ugrozeni definisani poslovni procesi. Pogresna odluka
moze negativno da utice na goste hotela ili poslovne partnere i na taj nacin da
im hotel i poslovanje budu dovedeni u pitanje.

Uticaj cene, kao instrumenta marketing miksa, na profit hotelskog preduzeca
je veliki imajuéi u vidu da je upravo politikom cena koju preduzeée zastupa
uslovljen obim usluga, pogotovo sa aspekta psiholoskog uticaja koji cene imaju

104 HOTELPLAN 2018



pri izboru kod buduéeg gosta. Prilikom odredivanja cena smisao je da cena bude
prihvatljiva kako bi hotelskom preduzecu osigurala opstanak na trziStu, uz
maksimizaciju profita i zadovoljstvo korisnika usluga (gostiju). Imajuéi u vidu
razli¢ite metode odredivanja cena u hotelijerstvu izbor odgovaraju¢eg metoda je
uslovljen politikom poslovanja preduzeca koja se temelji na definisanim ciljnim
grupama kojima je hotel namenjen, kupovnoj moci, odnosu ponude i tratnje na
trzistu, kao i poslovanju konkurencije.

Time je potvrdena prva hipoteticka tvrdnja da je poslovno odlucivanje
menadzment aktivnostu kojoj se od niza alternativa pravi izbor odgovarajuce
odluke presudne za poslovanje i opstanak preduzeca za buduce poslovanje.
Nakon teoretskih razmatranja i prezentovanja rezultata analize poslovanja
hotelskih preduzeca na osnovu finansijskih pokazatelja, moguce je potvrditi
misljenja i stavova o znacaju pokazatelja poslovanja. Obracunom finansijskih
pokazatelja obuhvata se viSe razlicitih pozicija u finansijskim izvestajima
preduzeca, pa se na taj naCin dobijaju vrednosti Sireg opsega, uz mogucénost
permanentne kontrole aktivnosti na osnovu vrednosti koje se ostvaruju.

Ono S§to je svakako najbitnija stvar u celokupnoj pri¢i o uspesnom
poslovanju hotela, kao i o tome koliko je finansijski sektor zapravo bitan u
hotelijerstva, je upravo to da se merilo uspeSnosti i znacaja ipak ogleda u
medusobnom zadovoljstvu obe strane - kako gostiju tako i hotela. Jer, hotel svoj
nastanak duguje upravo posetiocima, odnosno potroSacima, pa je potpuno
prirodno da je Citavo poslovanje usmereno upravo ka njima. Toliko paznje se
posvecuje tome da odnos zaposlenih i potrosaca bude Sto korektniji, da se sva
potosaceva ocekivanja ispune (ili ¢ak i nadmase), da se sa njima izgrade lojalni
odnosi koji ¢e kao rezultat dati neprocenjivu vrednost i korist za hotelsko
preduzece. Ipak, Cak i sa strane gledano, u svemu tome najbitniju ulogu ima,
upravo, finansijski sektor, koji iz prikrajka vodi glavnu re¢ i zapravo rukovodi
hotelskim objektom. Jer, svaka i najmanja promena u poslovanju poti¢e upravo
iz ove oblasti, stoga je najbitnije posvtiti se ovom sektoru, jer kad on radi bas
onako kako treba, nema bojazni da ¢e i privredni objekat - hotel, raditi na
najviSem mogucéem nivou i time pospesiti razvijanje sopstvenog posla, ve¢ i
turizma i hotelijerstva uopste.
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Abstract

The destination image can never be fully controlled by the destination management.
Yet, destination management must develop a strategy which will lead to a positive
destination image. How tourist will perceive tourism destination depends on different
elements that are included in destination offer. The aim of the paper is to present how
gastronomy, can be used in creating tourist destination image. Food is the basic element
of tourism destination offer, but comparing to a prime motive for traveling it usually has
a secondary role, except in case of gastronomic tourism. Regardless it is a prime motive
for traveling or not, as a basic element of tourism offer food must be considered while
creating the strategy for destination image building.

Key words:food, tourism destination, image, gastronomy, management, brend,
promotion

UvoD

Turizam je danas jedna od najjacih ,,industrija” sveta, za mnoge zemlje
znacajan izvozni proizvod i generator zaposljavanja. Svet je postao ,,globalno
selo“ u kome je vecina turistickih destinacija postala dostupna (Milicevic,
2016). Samo u 2017. godini zabelezeno je 1.322 miliona medunarodnih turista
(UNWTO, 2018), uz istovremeno predvidanje da ¢e do 2030. godine svetski
turizam ostvariti 1,8 milijardi turista (UNWTO, 2015).

Vecina proizvoda u turizmu stvara se u destinaciji. Imajuci u vidu da je
turizam slozen sistem, turistiCku destinaciju je teSko definisati jer se sastoji iz
brojnih elemenata na koje uticu interni i eksterni faktori okruzenja. UopsSteno
receno, destinacija predstavlja skup razli¢itih komponenata, koji zajednickim
delovanjem obezbeduju zadovoljenje potreba turista (Milicevi¢, Dordevic,
2015). Ona se moze posmatrati kao osnovni proizvod u turizmu, ¢ija se
slozenost ogleda u tome da destinacija predstavlja "amalgam turistickih
proizvoda i usluga, koje nude objedinjeno iskustvo potrosac¢ima" (Buhalis2000).
Kao i kod drugih vrsta proizvoda i kod izbora turisticke destinacije, na kupce,
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odnosno na turiste najvise utice imidz i lojalnost. Imidzpredstavlja skup zamisli
i simbola koje pojedinac svesno ili nesvesno dozivljava u vezi sa odredenim
pojmom iigra narocito vaznu ulogu prilikom izbora destinacije sa kojom turista
nije imao prethodno iskustvo.Imidz je i niz uverenja, ideja i utisaka, koje Covek
ima o nekom predmetu (Kotler, 1996). Na imidz uticu mnogi elementi
proizvoda, ali i faktori koji i nisu u direktnoj vezi sa proizvodom. Uticaj na
imidz imaju i faktori koje mendzmentdestinacije moze da kontroliSe i oni koji
su delimi¢no ili u potpunosti izvan kontrole mendzmenta.

Da bi se kreirala pozitivna slika u svesti potrosac¢a o odredenoj destinaciji,
menadzment mora da koristi razlicite strategije i sve aktivnosti usmeriti ka tome
da spreci ili makar ublazi uticaje koji mogu da kreiraju negativan imidz. Da bi u
tome bio 1 uspeSan, destinacijski menadzment mora voditi raduna o
pojedina¢nim elementima destinacije, kao i o pojedinatnim proizvodima koji
utic¢u na sveukupni dozivljaj turiste.

Cilj ovog rada je da prikaze kako hrana koja se nudi u turistiCkom destinaciji
moze da utice na kreiranje njenog imidza. Osnovna pretpostavka je dahrana, ili
Sire odredeno, gastronomija predstavlja sredstvo koje menadzment destinacije
moze da iskoristi prilikom kreiranja strategija izgradnje imidza.Takode, kada je
jedan od najvaznijh motiva putovanja, hrana moze uciniti da se turisticka
destinacija prepozna na trzistu kao destinacija gastronomskog turizma.

KREIRANJE IMIDZA TURISTICKE DESTINACIJE

Imidz, zajedno sa identitetom, ¢ini odredeni proizvod ili uslugu
karakteristicnom 1 razli¢itom od konkurenata. I imidz i identitet mogu biti
rezultat marketinSkog i1 menadzerskog procesa koji nazivamo brendiranje.
Brendiranje turistickih destinacija je proces u kojem regija aktivno za sebe
stvara jedinstveni konkurentni identitet sa ciljem §to kvalitetnijeg pozicioniranja
na domacem 1 inostranom trziStu kao destinacije za turizam, trgovinu i
investicije (Kotler, Keller, 2008). Stvaranje identiteta se odnosi viSe na
budu¢nost, dok se stvaranje imidZa odnosi na postojece stanje.

ImidZz destinacije treba da bude sastavljen od percepcija o mnjenim
individualnim karakteristikama, kao §to su klima, smestajni objekti, srdacnost
stanovniStva, kao i od nekih holistickih utisaka (mentalne slike ili masta) o
samom mestu, i on moze biti (Popesku, 2011):

— pozitivan imidz (npr. Venecija ili Be€) — kontinuirano ga treba odrzavati,

— nedovoljan (slab) — destinacija je mala, nedostaju joj atraktivnosti ili se
promocija neodgovarajuce koristi,

— negativan (podrucja ratnih dejstava ili kriminalnih aktivnosti) — zahteva
sustinske promene pre promene osnove oblikovanja imidza,

— meSovit (kombinacija pozitivnih i negativnih elemenata) — isticati
pozitivne i umanjivati negativne elemente,
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— kontradiktoran — razli¢iti ljudi imaju bitno razli¢ite stavove u odnosu na
neke karakteristike destinacije. Kod ovakvog imidza pozeljno je naglasiti
pozitivne aspekte turisticke destinacije grupama sa negativnom percepcijom,

— preatraktivan (npr. Venecija) — umanjiti delovanje oblika trzisnog
komuniciranja.

Imidz bi trebalo da se bazira na istinitim ¢injenicama, jer preterivanje i
isticanje neistinitih ¢injenica o destinaciji moze stvoriti negativhu percepciju
kod turista. Primer za ovo mogu biti turisticke agencije koje zarad prodaje paket
aranzmana mogu preterivati u pozitivnom opisivanju turisticke destinacije, ¢ime
se stvaraju velika ocekivanja turista koja se ne mogu u potpunosti ispuniti.

STRATEGIJA IZGRADNIJE IMIDZA TURISTICKIH DESTINACIJA

Kako bi izbegle stvaranje negativnog imidza, turisticke destinacije koriste
razli¢ite oblike marketinske komunikacije. Marketing komunikacija mora
nastojati da efikasno stvara, odrZava i poboljSava imidz destinacije (Zhang, Fu,
Cai, Lu 2014).Svi oblici marketinske komunikacije se mogu zaokruZziti pojmom
integrisane marketin§ke komunikacije (IMK) koja podrazumeva koncept
pomoc¢u kojeg preduzece pazljivo integriSe 1 koordinira svoje brojne
komunikacijske kanale kako bi se isporucila jasna, konzistentna i privlacna
poruka o organizaciji i njenim proizvodima (Kotler, 1999). Kao §to organizacije
koje preduzimaju promotivne aktivnosti, moraju raditi na uskladivanju razli¢itih
elemenata kako bi do potrosaca dosla jedinstvena poruka, odnosno kako bi se
pojedini oblici dopunjavali i medusobno sinergijskim ucinkom stvarali
jedinstveni imidz, tako i turisticke destinacije moraju paziti da njeni razliciti
elementi budu uskladeni. Zbog toga i menadzment turistickih destinacija moze
poput organizacija definisati planove marketinske komunikacije sa ciljevima,
strategijama i taktikama, radi lakSe koordinacije procesa u svrhu postizanja §to
boljeg rezultata (Kesi¢, Jakelji¢ 2012).

Kreiranje, odrzavanje i unapredenje imidza je deo strategije promocije
turisticke destinacije koja pored ovog ima zadatak i da stvori opstu sliku ili
predstavu o turistickoj destinaciji, da pospesi lojalnost, pruzi informacije o
turistickoj ponudi destinacije i stimuliSe turiste na kupovinu (Vuji¢, 2009).
Takode, za izgradnju imidza 1 pozicioniranja, menadzment turisticke
destinacijenajces¢e primenjuje strategiju pozicioniranja koja isti¢e neopipljive
elemente proizvoda i stvara poziciju u svesti potroSaca i sprovodi se kroz
sledeca cetiri koraka (Besli¢, 2009):

— utvrdivanje sadaSnje pozicije,

— odabir Zeljene pozicije,

— odabir strategije za Zeljenu poziciju i

— primena odabrane strategije pozicioniranja.

Prilikom formiranja strategije usmerene na kreiranje imidza destinacije,
treba imati u vidu da se slika u svesti turiste o destinaciji formira na slozen
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nacin i da taj procesobuhvata sledee faze: izbor destinacije (na imidz uti¢u
informacije dobijene u turistickoj agenciji, na internet sajtovima, razlicitim
broSurama, informacije od prijatelja koji su posetili destinaciju, reklame i
drugo), putovanje do destinacije (na imidz uticu kvalitet saobracajne
infrastrukture, prevozna sredstva i drugo), boravak u destinaciji (na imidz utice
celokupno iskustvo u destinaciji, turisticka preduze¢a i ostali elementi
destinacije), povratak u destinaciju i akumuliranje iskustva i dozZivljaja (na
imidz utiu suveniri, fotografije i drugo).

Strategija kreiranja imidza moZe biti na nivou cele destinacije ili
pojedinacnih organizacija i proizvoda koje ona obuhvata u okviru njenih
atraktivnih, komunikativnih i receptivnih elemenata (Baki¢, 2005). Jedan za
destinaciju vazan proizvod je izmedu ostalih i gastronomija.

ULOGA HRANE U TURIZMU

Istrazivanje iz oblasti marketinga destinacije, pokazuje da hrana moze biti
kljucna atrakcija destinacije, kao i pomoc¢na atrakcija, Sto €ini hranu glavnom
dopunskom atrakcijom (Rand, Heath, Alberts, 2003).

Veza izmedu hrane, turista i destinacije je veoma kompleksna i zamrSena.
Odnos izmedu turizma i hrane je viSeslojan, jer se preko gastronomije
prozimaju ostali oblici turizma. U najSirem smislu, putovanje motivisano
atraktivnostima vezanim za hranu moZemo nazvati turizmom hrane. U
zavisnosti od zainteresovanosti turista, razlikujemo tri tipa turizma hrane
(Skeledzija, 2015):

— gurmanski i gastronomski turizam —putovanje C¢iji je primarni motiv
poseta odredenom restoranu, marketu ili vinariji. Nivo zainteresovanosti turista
za hranu je visok i sve ili skoro sve njegove aktivnosti su povezane sa hranom,;

— kulinarski turizam — podrazumeva posetu lokalnom marketu, festivalu,
restoranu ili vinariji kada se stigne na destinaciju, kao deo Sirokog raspona
aktivnosti vezane za stil Zivota. Nivo zainteresovanosti turista za hranu je
umeren, odnosno hrana predstavlja sekundarni motiv za putovanje.

— ruralni/urbani i ostali oblici turizma— poseta lokalnom marketu, festivalu
hrane, restoranu, vinariji zato $to je to neSto novo i drugacije od ostalih
atraktivnosti podrucja. Nizak je nivo zainteresovanosti turista za hranu ili uopste
ne postoji interes, odnosno hrana predstavlja sporedni motiv.

Iz perspektive turizma, gastronomija se moze smatrati kao nematerijalno
naslede destinacije, jer hrana predstavlja kulturu lokalne zajednice i svaka
prilika za obedovanje je Sansa da se upozna lokalno stanovnistvo (Vuksanovié,
Tesanovi¢, Kalenjuk, 2016).Turisti kroz hranu koju konzumiranju u destinaciji
dozivljavaju potpuno culno iskustvo, naro¢ito u smislu ukusa i kroz hranu
ostvarjuju veci kontakt sa okruzenjem u kome se poseta odvija, ¢ime su daleko
od uloge jednostavnog posmatraca (Jiménez-Beltran, Lopez-Guzman, Cruz,
2016).
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GASTRONOMIJA KAO DESTINACIJSKI BREND

Kako Richards (2012) navodi hrana takode moZze pruziti osnovu brendiranja
1 marketing aktivnosti, ukljucujuci:

— partnerstva izmedu proizvodaca hrane, restorana i turisticke industrije,

— postavljanje standarda za domacu hranu,

— postavljanje naina Zzivota, naglasavajuéi atraktivnost Zzivotnih stilova
vezanih za gastronomiju,

— 1identifikovanje nisa,

— razvijanje specijalnih restorana,

— komuniciranje nacionalnog ili regionalnog brenda kroz gastronomiju (kao
Sto je program Prove Portugal).

Prema istrazivanju Svetske turisticke organizacije (UNWTO), koje je
obuhvatilo 77 ispitanika iz citavog sveta od kojih vecina radi u javnim
institucijama (44,5%), cak 87% ispitanika je saglasno sa tim da gastronomija
predstavlja diferenciraju¢i i strateski element u kreiranju imidza i brenda
destinacije (UNWTO, 2017).

Gastronomija se u turizmu moze promovisati na razli¢ite nacine, kao $to su
(Batini¢, 2017): gastronomski dogadaji/festivali, kreiranje gastronomskih ruta,
kreiranje gastronomskih mapa i vodica, putem edukacije (na primer: razliciti
kursevi kuvanja), putem menija (na primer: uklju¢ivanjem vaznih nacionalnih
jela u menije restorana i hotela u destinaciji), putem veb-sajtova, itd. Uz pomo¢
ovakvih na¢ina promovisanja, gastronomija moze vise ucestvovati u turistickoj
ponudi najpre kao vazna atraktivnost destinacije i time uticati viSe na njen imidz
na turistiCkom trzistu.

Hrana postaje karakteristi¢na za odredeno podrucje zbog lokalnih namirnica,
¢ija je raznolikost i jedinstvenost najces¢e odredena geografskim polozajem,
kao 1 zbog uticaja kulture na nacin pripremanja, serviranja, konzumiranja hrane
1 pi¢a i izbor namirnica. Iz ovih razloga, gastronomija se razlikuje izmedu
zemalja, regija, ali i izmedu uzih geografskih podruc¢ja. Ova razliitost
uslovljava i Zelju da se poseti neko mesto kako bi se probala jela karakteristina
za neko drugo podrucje.

Prilikom brendiranja drzave kao turisticke destinacije treba uvek istaci
gastronomiju kao jedinstvenu turisticku ponudu. Prve asocijacije, odnosno
predstave o drzavi vezuju se izmedu ostalog i za gastronomske proizvode te je
tako Italija zemlja testenina i pica; Francuska zemlja sireva i vina; Madarska
zemlja gulaSa 1 paprika; Grcka zemlja girosa 1 maslinovog ulja, itd.
Gastronomski kurioziteti se u turizmu takode promoviSu zarad kreiranja
diferencijacije destinacije ili pak ugostiteljskog objekta u odnosu na druge, jer
bitno mogu uticati na njihov imidz. Na primer, gastronomski kuriozitet Japana
je fugu, jelo koje se priprema od istoimene ribe za €iju priremu kuvari moraju
posedovati specijalnu dozvolu, jer ova riba sadrzi otrov koji moze biti fatalan za
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coveka. Ovo jelo svakako doprinosi raznovrsnosti i jedinstvenosti gastronomske
ponude Japana, te moZe biti i jedan od motiva za posetu ovoj zemlji.

Gastronomija je neraskidivo povezana sa kulturom i tradicijom odredenog
podrudja, u toj meri da ¢ak i kada se jelo konzumira van tog podrucja u svesti
konzumenata prva asocijacija moze biti destinacija odakle potice specijalitet.
Takode, gastronomija na imidz destinacije moZe uticati putem specijalizovanih
restorana odredene nacionalne kuhinje koji su postali trend u svetu, te se tako,na
primer u Srbiji mogu nacdi restorani koji sluze jela kineske, francuske, italijanske
kuhinje ili neke druge svetske kuhinje.

Turisticke organizacijena razli¢itim nivoima (nacionalnom, regionalnom i
lokalnom) u okviru prezentacije turisticke ponude destinacije neizostavno
ukljucuju i1 njenu gastronomsku ponudu. U tom smislu, u okviru veb-sajtova
ovih organizacijaesto se moZze primetiti poseban odeljak posvecen
gastronomiji. Takode, hrana i pic¢e se mogu cesto videti i u reklamama vezanim
za turizam destinacije ili u reklamama koje su posebno posvecene hrani u
turizmu (na primer: reklamaTuristiCke organizacije Srbije pod nazivom
Soulfood Serbia)

ZAKLJUCAK

Jasno je da imidZ ne moZe u potpunosti da se kontroliSe, ali imajuci u vidu
njegovu kompleksnost i specificnost turisticke destinacije kao jedinstvenog
proizvoda u turizmu, treba naglasiti da menadZment mora teziti ka tome da
prilikom formulisanja strategije izgradnje imidza u obzir uzme sve destinacijske
elemente. S obzirom na to da se strategija izgradnje imidza moze implementirati
1 na nivou destinacije, ali i na nivou njenih pojedinac¢nih subjekata ponude,
zadatak menadzmenta je izmedu ostalog da uskladi ove strategije i kreira
jedinstven imidz destinacije na turistickom trzistu.

Hrana predstavlja vazan proizvod u turizmu, odnosno proizvod za koji se
pretpostavlja da ¢e turista najverovatnije konzumirati prilikom posete odredenoj
destinaciji. Zbog toga predstavlja element koji moze bitno uticati na imidz
destinacije. Bilo da hrana, ili Sire odredeno, gastronomija predstavlja primarni
ili sekundarni razlog za putovanje, neophodno je razmotriti ovaj element kao
sredstvo za kreiranje pozitivnog imidza destinacije. Bez obzira da li destinacija
poseduje jedinstvene gastronomske specijalitete, zarad kreiranja pozitivne slike
u svesti potroSaca kontinuirano mora brinuti o kvalitetu i1 raznovrsnosti
gastronomske ponude. Takode, potrebno je da putem marketinSke komunikacije
prezentuje gastronomiju u skladu sa tim kolika je njena atraktivnost u odnosu na
ostale elemente turisticke ponude.

U tom smislu treba odrediti koji je najatraktivniji gastronomski proizvod
(proizvode) destinacije za trziSte, zatim analizirati taj proizvod i utvrditi slabosti
koje treba minimizirati, razmotriti najperspektivnije prilike za razvoj tog
proizvoda i definisati pricu, odnosno poruku putem koje ¢e on biti predstavljen

HOTELPLAN 2018 111



turistima i koja mora biti u skladu sa ostalim strategijama izgradnje imidza
pojedinacnih proizvoda destinacije.
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MOI'YRHOCT HPOMOBUCABA I'ACTPO
BPEJHOCTU PEI'NOHA ITYTEM KYJIUHAPCKHUX
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Abstract

Gastro-tourism can be defined as a selective form of touristic movement realized
through the presence of food and beverage events and the consumption of authentic
specialties in various catering facilities. One of the key links between food and tourism
is the promotion of traditional food, which can bring together the consumers and the
region and improve the experience of authenticity. Culinary event is one of the forms of
promoting the food and culture of a certain nation. This paper has the task to explore the
possibilities of promoting traditional food through culinary events, with the aim of
making clear guidelines and prepare local communities for possible forms of promoting
culinary tourism as part of the development of cultural heritage.

Key words: gastronomy, tourism, promotion, culinary events, local food

YBOJI

TypuCTHUKH MOTHB je MOKpeTauka CHara 4oBeKa yCMEpeHa Ha 3aJI0BOJbEHbY
Typuctnuke noTpede (3eueBnh u cap., 2014). JexHa ox ocHOBa 3a TyPHUCTHYKO
KpeTambe MO)Ke OMTH XpaHa, Koja Kao IpuMapHa (HU3HOJIOIIKAa MoTpeba Jbyan
YMHU B-EH cacTaBHU J1€0. [lyToBama TypucTa MOTUBUCAHUX XPAaHOM pean3yjy ce
Ha pa3HE HaYWHE, IIOCETOM YTOCTHUTEJhCKHX O0jeKaTa, yCTaHOBA W JECTHUHAIM]a
Koje ce 0aBe XpaHOM, Pa3HHUX CajMOBa, Ka0 M TYPUCTHYKUX MaHH(ecTaIja Koje y
MOCJIE/IIE BpeMe NPE/CTaBIbajy BakaH MOTHBATOp 3a myToBame (TeSanovic et
al., 2017). Manudecranpionn Typu3aM MOMake HHUBOY TYPHCTHYKE aTPaKTHB-
HOCTH, MEJIMjCKOj YK ¥ TIPOMOILIM) M MecTa M IecTHHaIMje 3a Oyayhe Typucre
(Backman et al., 1995), nonpuHocH Kperpamy MO3UTUBHOT UMMHIIA JECTHHAIIY]E,
VIOTIyHYje yTHUCAK O ACCTUHALMjH, yTHUE Ha MPOAYKeTak OOpaBKa TypUCTa
(Baum and Hagen, 1999). Manundecramije xpane MOTy UMaTH BaXXHY YJIOTY y
eKOHOMCKOM pa3Bojy 3emibe (du Rand and Heath, 2006) jemna ox mux je xpo3
npomMonyjy JokanHux nomahux mpomssoaa (Cela et al., 2007; Kalenjuk et al.,
2012a) TpamuiMoHamHE XpaHe. Tpamuiyja yKJbydyje HaBUKE Y WCXPaHU,
pednexTyjyhu n3pa3s Kynrype, UCTOpH]y 1 )KUBOTHH cTvi Hanrje (Weichselbaum
et al., 2009). I'actpo mpou3BoJ ce MOXe JiehUHUCATA Ka0 TPOU3BOJ 33 KOJU je
notpedan oapeheHr NPOCTOp 3a HEroBO KOH3YMHUPAE, CICHU(PHYHO ONPEMIbEH
(Bykuh m [lpseesuh, 2006). TpamumuoHanHa jera ce MOTY OIMCAaTH Kao jera
HacTana oJ] oapeljeHnx cacrojaka U MeTOJa MPUIPEME, Koja Cy KyH3yMHpaHa O]
CTpaHe Bullle TeHepaiuja oapehenor nogauedspa (Otles et al., 2016).
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IMpeamer wucTpaxkMBama Cy TaCTPOHOMCKH IPOM3BOJH, KOjU c€ Kpo3
TypUCTHYKE MaHU(ecTaIyje MOTy TIpOMOBHcaTH. Paj uma 3aiaTak jaa HCTpaxku
MoryhHOCTH TpoMoOBHcama ofomaheHe XpaHe Ha HaIlUM MPOCTOpUMA IyTEM
KyJIMHApCKUX JelaBama, MaHudecTanyje xpane. Llmip pama je ga ma jacHe
CMEpHHUILIE W TIPUIIPEMH JIOKaJIHe 3ajeqHuIe 3a Moryhe oOJHKe MpoMOBHCama
KyJIMHApCKOT TypU3Ma Kao CBE TpakeHHjer 00JIMKa TYPUCTHUKE TTIOHYIE.

MPEIJIE/] JIMTEPATYPE

Typuzam mpencraBba BaKHY HpPUBPEAHY TpaHy y KOM TYPUCTH HMajy
¢u3nonomKy noTpedy 3a XpaHoMm 0e3 003upa Ha pa3yior MmoceTe JecTUHAIU]je,
LITO C€ MOKE MCKOPHUCTHUTHU Ha cajpykaj OOpaBKa M OMINTY caTucGakiujy, Kao U
€KOHOMCKY JOOHUT IMyTeM Ipo/iaje JoKaTHuX npoussosa (Kanemyk u cap., 2011;
Kanewyk u cap., 2012m; Gagi¢ et al., 2014). Jagan ox OutHUjux Qakropa y
pasBojy TypH3Ma je ayTeHTHYHa I[IOHyJa XpaHe, Ha KOjy yTH4y OpojHH
€JIEMEHTH, OJ KOjHX je TJaBHO CTAHOBHHUINTBO, KOj€ j€ TOKOM HCTOpHje
KpeHnpayo cBoje jeauHCTBeHe racTpoHoMcke Hopme (Kalenjuk et al., 2017).
TypuCTHUKO aKTHBHpame oIpeheHor mpocTopa AONPHUHOCH MOJHLOIPUBPEIHO] U
npexpaMOeHO] UHAYCTPHUjHU, Ka0 B yTOCTUTEIJFCTBY, YNME XpaHa MOCTaje BayKaH
pecypc typusma (Henderson, 2004; Quan and Wang, 2004). Pacxoau 3a xpaHy
u nuhe y Typu3My H3HOCE BUIIE Of jeaHe TpehuHe yKymHE TYpUCTHUKE
MOTPOIIHE TIOOATHOr TYPUCTHYKOT MPOMETa LITO MOKa3yje M3y3eTaH 3Hauaj
xpane 3a TypuzaMm (Meler and Cerovi¢, 2003).

Ha pa3Boj racTpoHOMCKOT TypHu3Ma y CBETYy IO3HATOT Kao Typu3aM XpaHe U
nuha, KyTUHapCKU Typu3aM, T'ypMaHCKU Typu3aM YTHLAIU CY PErHOHH Y KOjuMa
HUje OWIO 3HAYajHHX NPOMEHAa y HAYMHHWY MPOM3BOJAmE XpaHe u mmha
y3pokoBanux Tiobamm3arnmjom (Hjalager and Richards, 2002). Hberosa
MOMYJIAPHOCT y CBETY je TMo3HaTa Hekonuko Aetenuja (Santich, 2004). Toxom
MyTOBama TaCTPOHOMCKH TYPUCTH BOJIE J1a TTOCeTe KyXumy AomahiHa, pacnurajy
Ce 0 JIOKAJHO] XpaHH W Jla Ca3Hajy TJe MOTYy Ha0aBUTH HaMHUPHUIIEC W 3a4MHE U3
jena mocehene pectuHauumje (Kalenjuk et al., 2012b). Ilotpomma xpane y
TypU3My 4YHMHH 3Ha4ajaH JONPHHOC JIOKAJHUM IIeKapama, heBaOnMHHULIAMA,
pecropaHnMa, TOCIACTHYApHUIIAMA, TIOJHONPUBPEOHO] H  TpexpaMOeHo]
WHIyCTPHjH, a CBe 3ajeH0 ekoHoMHju aectrHarwje (Pyo et al., 1991).

Manudecranuje ce opraHusyjy y CBUM MECTUMa KOjU MMajy CBOj MHTEpEC Y
TOME, OCTBapyjyhm TypucTHuke ITUbeBe. OTBOpEHE Cy IpeMa jaBHOCTH, ca
TJIaBHOM TEMOM, OTPaHMYCHE Cy TAaHOM OTBaparba U 3aTBapama U caapike OpojHe
aktuBHocTH (Bjespany u hypunh, 2007). Bpoj ractpoHOMcKkHX MaHu(ecTanyja y
CBETY je y CTaJIHOM IOPAacTy, OHE NPEICTaBIbajy 3aHUMIBUB OOJIMK TYPUCTHUKE
atpakije (Wargenau and Che, 2006), mpuBradye BemuKd Opoj MemTaHa M
TYpUCTa, JONPHHOCE EKOHOMCKOM YTHUId]y Y pPeruoHy, mobap cy mpe3eHTep
nokanaux npomsBoaa (Lee and Arcodia, 2011). Kon manudecranuja xpane u
nuha ce aHraxyjy 3ajeJJHHIE Y jJaBHO] TIPOCTAaBH M MPOMOIHjH JIOKATHE XpaHe U
nuha, e ce mpyxa u moryhHoct nerycrammje mctux (Everett and Aitchison,
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2007). Manndecraiije xpaHe TNPeNCTaBIbajy W alTepHATHBHY MOTyhHOCT 3a
pa3Boj typusma (Getz and Brown, 2006).

VYouaBajyhu 3Hauaj XpaHe 3a pa3Boj TypuU3Ma MHOI€ TYpUCTHUUKE
JIECTHHAIIM]e TI0Yelie Cy MMPOMOBHCATH cBoje JokanHe crenyjanmurere (du Rand
et al., 2003; Kivela and Crotts, 2005; Okumus et al., 2007; McKercher et al.,
2008). Jema mnpema mopekiny aytopu Jene Ha: agomaha, HapomHa U
WMHTEepHaUMOHAHA. JernnMa nomaher mopekia cMaTpajy ce oHa jera Koja cy ce
onomahmia Ha yKeM PernoHy, OOMYHO Cy PETHOHAIHOT Kapakrepa. Jema koja cy
ce omomahmia y CBUM JellOBHMa jeIHE 3eMJbe IPENCTaBJbajy HapoIHa jera
(Bykuh u IToptuh, 2004), nogpa3zymeBajy camo OHa jena Koja cy mocedHa 3a Ty
Harjy (Bykuh, 2009). HapogHa kyxuma MOXe Ja MpHIpeMa jena Koja cy
KapaKTEepUCTUYHA 3a [Ty €THO 3ajeTHUILy, KOMOUHY]yhu pa3nuanTe pernoHe u
BUXxoBe ractpo HaBuke (Bykuh, 2012). MaTepHanuoHanHa jena cy apupMucana
jena pa3HUX CBETCKMX KyXuma npuxsahena mmpom cBeta (Bykuh u Iloprtuh,
2004). HarmonasmHa racTpOHOMH]ja TIPECTaBbaja UCTOPH]CKH HACTATY KyXUIbY
Koja ce pa3Buia Ha ojpel)eHOj TepUTOpHjH, a Be3aHa je 3a KyJATypy, APYLITBO,
TpagulMjy ¥ HaBHKE Hapoja Koju >kuBe Ha onpeheHoj tepuropuju (Bykuh,
2012). I'maBHe paznuke Mehy HAITMOHAIHAM KyXHEbaMa cacToje ce y TOME: KaKo
cé W Ha KOjH HayuH mpupehyje HEKo jermo, KOJIMKO BpeMeHa, Ha KO0joj
TEeMIIepaTypy, y KOjoj CpeAMHHM M y KakBOM mocyhy ce oOpalyjy KuBOTHe
HaMUpHHIE, Tpeba MOMEHYTH U ,,OTHBUIITE OHOCHO BPCTy nehn n Hampase y
K0joj ce Bpmm TepmMudka odpama (Bykuh, 2012). [Tyrem marudecTaruja go1a3u
0 TMPOMOLIMje MOMEHYTUX jela, a NpoMolHja MaHHdecTauuje TOCTHXKE ce
pasHUM NpoIaraHAHuUM cpeAcTBuM. lIpomaranaa ka0 MHCTPYMEHT HPOMOIHjE
cacToju ce oa mH(opMHcCama jaBHOCTH O TYPHUCTUYKHUM Ipou3BoaAnMa. MHOra
npenyseha kopucte TpH Trpyne cpelcrtaBa: rpaduuka cpeiacTBa (LITaMIIaHU
TEKCT, IITaMIIaHA CIUKa, KUXOBa KOMOHWHaIMja) Kao mTOo cy: Qororpaduje,
IUTAKaTH, TIPOCTIEKTH, TYPUCTUYKN BOIWYH, TYPUCTHUKE KapTe; ayaHo BU3yeTHA
cpenctBa (pammo, naTepHET, I B, ormacu) kao mro cy: TB peximame, croTtoBH,
LI, TypucTuuky pUIMOBH M Jp.; U IJIACTUYHA CPEACTBa (CyBEHHPH, [TOCIOBHA
n ambnemcka cpencrtsa) (Yeposmh, 2009). Ilpomaranga je CMHUILBEHO
JIeTIOBakbe¢ Ha TOjeIMHIA U HEeTOBYy IICHXY ca IHIEM Ja ce M3a30By oapehenn
YTHULAJU U IPOMEHE M Ja U3 Tora npousale eJbeHH MOCTYIMaK TOT M0jeJHHLA
(Yaunh, 2007). Y pamy he mokymaTu na ce OATOBOPU Ha MHUTAamE Koja Cy
MpoTaralHa CpeicTBa KopHITheHa 3a MPOMOIHjy MaHU(ECTanrje U Ja JIn ce
CMaTpajy TOBOJGHUM O] CTPaHE ITOCETHIIAIA.

METOJJOJIOTUJA UCTPAXUBABA
UctpaxnBame je M3BpIIEHO HA TepUTOpHjH Tpada beorpama, oOyxBaTmio je
aHaM3y TypUCTUYKe MaHudecranuje Xxpane u nuha ,,JlaHu OTBOpEeHE KyXUIhe

Cagamarte - koTnuhu. 3acHuBa ce Ha oApehuBamy nporeHe MoryhHOCTH TPOMO-
BHCama TacTpO BPETHOCTH pErHMoHa TWyTeM KyinuHapckor morahaja. VY
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WCTpaXMBamky Cy aHAIM3WpaHa CTpaHa jena Koja Ccy ce omomahmia Ha Hamem
TPKUIITY.

Kopumihena je cneneha MeTomonoruja y TOKy HCTpaKHBamba:

- WIIYUTaBame M NpoydaBame Jomahe U cTpaHe JTuTepaType;

- OHJIaJH aHKETHPAE;

- MaTeMaTH4Ke M CTaTUCTHYKE MeToJie 00paje moaaraka.

Y okBHpy MeToJa WCTpakuBama KopuiiheHa je TeXHUKa OHJAjH
aHKeTHpama 3aCHOBaHA HAa YNWTHHUKY. [IpwiMKoM aHamm3e JuTeparype
KOpHCTHJIA CE€ MeToJa CHHTe3e M aHain3e Koje Cy KOMOMHOBaHE IpeMa
cneur(pUIHOCTUMA UCTpaKUBamba y pany. [Ipukymibame mogataka U3BpIICHO je
y mepuony maj-aBryct 2018. rognHe y KoMe je ydecTBoBasio 46 moceTmiana
Manudectanuje. [loganu cy cratucTnyku oopal)eHn U y3 AUCKYCH]y TpadudaKu
NpUKa3aHu y pany.

PE3VIJITATU PAJIA U JIUCKYCUJA

Mecto uctpaxuBama je CaBamana, rpaicko Hacesbe beorpama koje ce
npoctupe Ha mHoApy4jy rpaiackux ommrtuHa CaBcku BeHan u Crapu Tpajg
(wateprer 1). Tpagmumonana wmammdecranmja ,,JlaHum oTBOpeHE KyXHmbe
Capamane — xoriamh* onpxana ce Ha CaBckoj mpomenaam 20. maja 2018
rogune. Opranuzarop je HpymrBo crapocenenana u Jbyouresba CaBamaie u
kommnanuja benrpame Borepdpont. buno je mpumpemsbeno msmehy 12 u 15
koTimha u3 Kojux cy rpahann mMornm aa mpobajy CBeke NpUIIpeMJbeHa jena,
Koja ce TpaJuIMOHANHO Be3yjy 3a CaBamally, a TO Cy yIJIaBHOM JEBEpHKa U
Oema puba, kKoja ce 1Mo TpaJAMIIMjH KOPUCTH 3a ajlacKy puOJpy dopOy, a Kako Ou
HaJOMECTHIIM HEIOCTaTaKk pube, KyBajga Cy Ce W jella Koja Cy IOHENIeHa M3
JIpyrux 3emMaba a ogomahuna cy ce y cBUM KpajeBUMa 3eMJbe€, Kao IITO CY:
nacyJb, nanpukan (Mahapcka) u rynam (mahapcka) (Bykuh u Apseesuh, 2006),
KOj€ Cy TIpUIpEeMalIi CTapoCeneoIy U Iprjaresbu kpaja — CaBamaiie (HHTEpHET
2).

HctpaxkuBame je TOAeJbeHO y TpW Jena, NpBU oOyxBaTa aemorpadcke
KapaKTepHUCTHKE TIOCeTHIIala, APYTy je Be3aH 3a MPOMOIMjy MaHu(ecTanmje, a
Tpehu je Besan 3a MoryhHocT yHampelema mpomomnuje TacTpo BPETHOCTH
peruona nyreM wManudectanuje. Jlemorpadckn TpUKa3 y4YeCHHKA AaHKETEe
nprkaszaH je y tabenu 1. YV aHKeTHpamy je yuecTBoBao 46 MCIHMTaHHKA, O]
Kojux je Behm Opoj wmcrmrTanmka Owmino wmymkor mona (60,8%). Hajsehu
MPOILCHAT UCTIUTAHWKA YUHWIN Cy TIOCETHOLM cTapocHe 106u ox 36-50 roguna
(32,6%). Kom crenena oOpa3oBama HajBHIIE HMCIUTAHUKA HMa 3aBPLICHY
cpenmy mkomy (63%), a Kom TepuTopHje cTaHOBama HajBehm mporeHaT
WCIUTAaHWKA JKMBH Ha TEPUTOpHjU Npyrux ommTuHa beorpama 50%, mok Ha
ONMUITHHU ojpkaBamba Manupectauuje Crapu rpan u Cascku BeHan 39%
(rabema 1), Te MOXXKEMO KOHCTaTOBAaTH Ja je OrjialllaBarb€é BaH TEPUTOPH)E
onprkaBama MaHHU]ecTalrje Onno 106po.
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Tabena 1./[emoepagpcku npuxas yuecHuxa

MAPAMETAP | ycnymaminica | nCnTAHMKA
Iox
Mymiku 28 60.86%
Kencku 18 39,13%
Crapoct
<18 3 6.52%
18-25 5 10.86%
26-35 11 23.91%
36-50 15 32.61%
>50 12 26.09%
Crenen o0pa3oBama
OcCHOBHa IITIKOJIa / 0%

Cpenma mKkoia 29 63.04%
iﬁf)?]‘;a CTpyHHa 10 21.74%
OcHOBHE cTyuje 5 10.87%
gr(;(;[TpﬁI;IHHOMCKC 2 4.34%

TepuTopuja rpaja ;KMB/beha HCIUTAHUKA

Cascku Benaig

o
(Beorpax) 11 23.91%
Crapu Ipan 7 15.21%
(beorpan)
Apyra ommTrHa 23 49.99%
y beorpany
HApyrw rpaxy 2 4.34%
CpOuju
HNHuoctpanCcTBO 3 6.52%

HOTELPLAN 2018

Y npyrom Jneny HUCTpakuBama, Haja3d ce€ Jle0 Be3aH 3a MPOMOLH]jY
nmoMeHnyTe mManudecranyje. Mcnuranummma je moctaBjbaHO BUINIE MHTama. Ha
MUTake J1a JIN Cy W KOJHKO ITyTa MOCETWIN OBY MaHHu(ecTalujy HajBehu 6poj
UCTIMTAaHMKA je oAroBopuo jeaaHnyT (52%), cnene > 3 myta (26%) u 2-3 nyra
(22%) (rpadukoH 1), 6uo je moHyheH 1 OATOBOP HIjETHOM, CBU y30PIH KOJH Cy
OJITOBOPIUIH JIa HUCY TTOCETHIIN MaHH(ecTaIujy ¢y ayToOMaTCKy O N30aueHu
U BbUXOBE aHKETE HUCY Y3€Te Y aHAIN3UPALE.




Bpoj nocgg@a manmndecraumje

M jepannyT
W2-3nyTa

m>3nyTa

TI'pagpuxon 1. Yuecmanocm noceme manugpecmayuje

Ha nurame kako cy 4ynu 3a OBO JiellaBame OWIo je MmoHyheHo Buie
OJroBOpa: WHTEPHET, NpHjaTesb, HOBUHE, TEJICBH3MjA, paaNo, YYECHHUK
JielllaBamba, a UCIIMTAHKUIIM CY MOTJIH JIa 320KpY)Ke BuIlle oAroopa. Hajsue je
OJITOBOPWIIO Jla Cy 4yiu mnpeko mnpujatesba (53%), cnene HoBuHe (37%),
yuecHHK JieniaBama (30%), reneBusuja (25%), uarepuet (20%) u paguo (17%)
(rpadukon 2). laBamem MOTyhHOCTH Aa 3a0Kpy’Ke BHILE OATOBOpPA, CTBOPHIIA
ce moryhHocCT /1a ce 60Jbe HCIIUTAjy CBa CPEJICTBA OrJIalllaBamka MaHU(eEcTalyje,
IJiec MOXXEMO KOHCTATOBATH Jla Cy jaBHA cpeicTBa MHQOpMHUCAama MOTJa jOIll
BUIIIE J1a MPOMOBHINY caMy MaHodecranujy. Ha nmurtame ako cy dynu 3a joraljaj
NPEKO IPYLITBEHE MPEXe Ja HaBeay KOje CBH MITMTAHHLM KOjU CY OJTOBOPUIN
Jla jecy, Cy peKJIn J1a ¢y 4yJii Ipeko ApymTBeHe mpexe PejcOyk. Ha nurame
aKo cy 4ynH 3a gorahaj mpeko ITaMIaHUX CPEACTBAa NMPOMOBHCama (IUIAKarT,
JeTak, HOBUHe, 6bunbopa, Opolrypa) 1a HaBeAy MPEeKO KOjUX, HajBHUILE OATOBOPA
je ouno nerak (45%) u HoBuHe (33%). [la mu 6u nocehenocT 6una Beha ako Ou
ce Manu(ecTanuja TPOMOBHCANA JIOJATHAM CpeAcTBUMa HHQOpMUCAama W
KojuM, BehuHa WcnuTaHuka ce cloxuiaa Ja Ou Beha Menaujcka MaKmba MOriia
nomohu (60%), ciienie mpemto3u 3a Jesbeme JeTaka (25%) u BuIlle TUIakara y
ToM zeny rpazaa (15%), y monyan oarosopa je 6o jour ,,AHTEpHET U ,,MUCIIIM
Jia He OM‘‘ 3a Koje ce HUKO OJ1 UCTIUTAHNKA HHje OJTy4HO.
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Cpeacrea npomoBucatba maHudecraymje

y4eCcHUKa Aewasatba
paguo
Tenesusuja

HOBUHE

npujaresn

|

0 10 20 30 40 50 60

Tpaghuxon 2. Hajoenomeopruja cpedcmea npomosucarba Manugecmayuje

VY Tpehem neny ucrpaxkupama Ouiia Cy nuTama Be3aHa 3a Manudectanyjy. Ha
MUTakE Ja JIU TIOCETUOLM MUCIIE J1a TIOMEHYTa MaHU(ecTalija MoKe OUTH jeaH
o1 1o0puX TracTPOHOMCKHX NpeicTaBHHKa myTeM oxomahenux jema 100% je
no0ujeH mo3uTrBan oarosop. Kana Ou nemaBame MMaao TAKMUYAPCKH KapakTep
85% wucruranuka cMarpa aa Ou Omna Beha moceheHoCT, OK je ca OArOBOPOM
Moxxaa oxrosopmwio 15%. Benmkn nporenar nermrannka (91%) je oarosopno
KaKo je 33JI0BOJbaH IPOMOIMjoM 0JJoMaheHUX jesia IyTeM OBOT JICIIaBamba.

MpepacTaBHUK ogomaheHux jena Ha HaleM TPXKULITY

N nacynm N rynaw
¥ nanpukaw M jena ca powTtusba
B capma ¥ pubswa yopba

30%

24%

TIpaguron 3. Ilpednoe 3a npedcmasruxka odomahieHux jeia Ha CPRCKOM MPACUULITY
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Ha murame Takmudeme y mpunpemMamy Kojer ogoMaheHor jena 6u HajOosbe
MPEJICTABIIIO CTpPaHa jeNa 3acTylJbeHa Ha HallliM MpocTopuMa, HajBehu 6poj
WCIUTaHUKA je u3abpao nacyss (39%), 3arum nanpukam (30%), rynam (24%) u
capme (pPyMyHCKO jelo, HajBHIIE ce€ KOPHUCTH Yy KpajeBHMa TJe Cy BIaJalii
typuu (Bykuh u [dpseesuh, 2006)) (7%), 3aHUMIBHBO je a HUKO HHUje 01a0pao
anacky puOJpy 4opOy u jena ca pomtusba (AMepuka, Janan (Bykuh u [pseesuh,
2006)) (rpaduxoHn 3).

OborahuBatrbe ractpoHoMcKe maHudecTaumoHe noHyae

m yeol)er enm racpo pagHoHnLe
W yeoher em racpo TakMHueb a Yy NpUNpeMatby nojeauHnx jena
npesenTaupja pomahux nuha

B racTpo npeseHTauMja TPagHUMOHANHIX HAUMOHANHNX CreunjaniTeTa

I'pagpuxon 4. Ilpeonoe 3a oboeahusarse 2cacmpornomcke nowyde manugecmayuje

Buro je nonyheHo Buille oAroBopa Ha MUTAalkE YuMe OU ce MOTJIa 000TaTHTH
nocrojeha mManugecTanmoHa racTpOHOMCKa IOHYZAa, rae je 46% wucnuraHuka
OITOBOPIIIO yBOhEHEM TacTpo paawoHuIa, 24% ce cioxmio qa 6u To OmiIo
yBohemeM TacTpo TaKMHU4YEHa Yy MpurnpeMamy oapeheHor jena, 15% na 6u To
owia mpe3eHranyja gomahux nwha u ucro Tomuko 15% je mzabpayio racTpo
Mpe3eHTalrjy TPaIuIMOHATHUX HApPOJMHUX crenyjanuteta (rpaduxon 4). Ha
NUTalke Ja JU Cy 4Yyld 3a joml HeKy MaHudecTauujy rae ce MNpOMOBHILE
HapoJHAa XpaHa HaBENHW Cy: CIaHWHUjajy, KOOACHUIMjady, POIITHIbAIY, cajaM
€THO XpaHe, WTPymIHjaxy, MHTHjany, KyMycHjagy W CIMYHO T€ MOXKEeMO
MPETIIOCTaBUTH Ja WCIUTAHWIM MMajy HEKO TpeA3Hame O MaHudecrarujama
CIMYHOT THIA, IITO je jako OMUTHO aKo XEJIHMMO HHXOBY IMPENOPYKY Kako
1M000JBIIATH TIPOMOITH]Y.
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3AKJbYYAK

Ha ocHOBy wu3ydeHe nuTepaType M HCTpaKWBamba NPHIMKOM KOjer ce
nprMeHHsIa oArosapajyha Hay4yHO-HCTpakKMBadKa METOJOJIOTHja JIOLUIO CE J0
cnenehux 3akspydaka:

-V nmemy UCTpaKuBama MPoOMOIHje MaHU(ecTaIje Hajooske je AeIoBajo
CPEICTBO MPOMOBHCAa MPENOpyKa MpHjaTesba, IMITO HE MOpa Ja 3Ha4H Jia Cy
jaBHa CpeICTBa OrJialliaBama Owiia Jioma, caMo Ja Ou Mopaiia OuTh jour
JIOMUHAHTHH] a.

- @ejcOyk ce on apymTBeHHMX Mpexka uzaBojuo (100%) m mokazao kao
J00pO CpeACTBO MPOMOBHCAama, AOK C€ O]l LITAMIIAHUX CPEJCTBA HajBHIIIEC
ncraxao Jjerak (45%).

- Hajsehn npomenar mcnurtannka (60%) ce cioxno na OM TPOMOIH]Y
Tpebaio nobospIaTH BehoM MEAHjCKOM MaKH-OM.

- CBU WCIHUTAaHWIM Cy C€ CIOXWIU Ja TIOMEHyTa MaHHU(ecTalnuja MOXe
6wt mobap mpencTaBHUK ofoMaheHHX jella Ha HaIleM TPXKUIITY, U Ja Ou joj
6una Beha noceheHoct (85%) ako O0u joj ce MPUAOAA0 TAKMUYAPCKH KapaKTep.

- IIpomonmjom omomaheHux jena myreM MaHUQecTanuje je 3aJ0BOJHHO
91% wucnuTaHuKa, a Ha NUTAKE TAaKMUYEHE y INpUIIpPEMamy Kojer jena Ou
HajOoJbe TPEACTaBWIIO 3acTyIJb€Ha CTpaHa jela Ha HallUM IPOCTOPHMA,
HajBHUIIIE ce U3ABOjUO macyb (39%).

- Ha rmumrame kako moOosemiatm  moctojehy  maHmdectanmony
TacCTPOHOMCKY TOHyHmy, Behm Opoj mcnmurannka (46%) ce cioxno ga Oum ce
MOHY/Ia MOTJIa MOOOJBIIATH YBOhEHEM IracTpo paluoHUIIA.

IMoceTrorm Tpake ayTeHTHYHA MCKYCTBA, IITO 3aXTeBa OO0JbY MPOMOIH]jY
racTpOHOMCKHX CIICLMjalIUTeTa, a IyTeM KYyJIWHAPCKHX JellaBama je TO
Moryhe. AyTeHTHUYHA MOHYJa MOXe 00e30eauTH NpOopUT y TYpHU3MY, YUjU Cy
MOTEHIIMjaIN oIl YBEK HEAOBOJHHO MCKopuiheHH, a Kako OMCMO HampaBWIN
KOpak Ka Io0OJbIIamy jeAMHCTBEHE TAaCTPOHOMCKE IIOHYIE IOTpeOHO je
ypaautu A00py MpOMOLMjy M MpoOaTH MPEICTaBUTH TACTPOHOMH]Y PErMOHa
Kao Bojehu €0 TyprUCTHYKE OHY/IE.
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Abstract

This study is a proposal of creative tourism built within the possible relation
between gastronomic traditions and heritage and history of the Urla region. In order to
achieve our goal, heritage cuisine was used as a tool and the creativity was linked to the
gastronomy as a strategy for sustainability and local development. The essential key is
the engagement between the historic and cultural research on the territory, especially
food culture and the subjects related to the visual image, since it produces experiences
that can remain the memory of those who lived them. The food itself is not only what is
seen in the dishes, it is an entire subject that starts from harvesting and goes to the
utensils while eating. It is also a whole culture connects all the territory. Heritage
cuisine was explored in visual culture point of view to reveal the territory of Urla and to
identify the food culture through sensory experiences.

Key words: creative tourism, gastronomic traditions, heritage cuisine, foodway,
Urla local cuisine, gastronomy tourism, food history

INTRODUCTION

The simplest definition of food is what humans or any living creatures eat to
live. For thousands of years, humans have gathered the fruits, wild grains, or
plants, hunted the animals, done fishing in order to meet their physiological
needs for the sustainability. The geographical and climatic changes caused the
domestication of the animals and the plants within the years and then harvesting
of new food sources is followed with a construction of the communities and
societies. Each community has started to develop its own hunting, fishing or
harvesting methods based on their location or territories. Through the history,
all these improvements caused the creation of the world, as we know today.
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Once the fire founded, humans discovered the cooking process that can be
applied to the different types of foods and the food has started to change into
more edible and consumable way, which can be accepted as the first step of the
gastronomy. Ferguson’s statement is expressed as “Animals fill themselves,
people eat, intelligent people alone know how to eat. From eating simply to live,
gastronomy moves us into the realm of living to eat express that the people does
not consume only for nutrition but also for pleasure” (Ferguson, 2004).
Elements such as food, cooking and eating habits are actually gathered under
the gastronomy title that has also helped to develop the cultural codes for each
communities. The combination of these elements also systemized under another
title which is known as cuisine. The differences in the religion, ethnicity,
economy or geography of the communities also creates the manifesto of the
collective gastronomic traditions. That is why we can conclude that the
gastronomy and cuisine become politically and culturally notion and fixed
through cultural more (Salmaner, 2014).

The primary objective of the food is the role in the health and body
functions. Therefore, food is also primary concern for the nutritionists or the
medicinal doctors. On the other side, the symbolic nature of food and
consumption or eating ways becomes also concern of the anthropologist and
sociologist. Due to the desire of the tourists to discover the other cultures, food
becomes a central point for tourism industry. Cultural tourism is especially
related to the special demands of tourists and offers a chance to explore the
other cultures, artefacts, and authentic heritages (Virginija, 2016). Cultural
tourism reveals the diversity in cultures in terms of traditions, customs or
lifestyle and therefore it helps to preserve the cultural values, historical
heritages and add communication tools or a dialogue between the cultures such
as discovering, feeling, or participating.

Creative tourism firstly developed from the cultural tourism so that the
people can grand their wishes for the specific purposes that can be used to
discover the traditions or customs (Richards and Raymond, 2000, Richards,
2011). So that creativity in the tourism industry can be constructed based on the
cultural development and through the history. Even though there are offered
several ways; mainly two ways mostly used to apply for the development of the
creative tourism: using creativity as one of the activity of tourism or as a certain
background for the tourism (Richards and Marquea, 2012; Richards and
Marques, 2012; Virginija, 2016).

The more traditional and the frequently used model emphasizes the active
participation of tourists in creative activities and the tourists can have various
types of experiences with these types of activities such as learning, tasting or
observation. The second way uses the creativity only a certain background and
aims less activities compared to the other one. For example, tourists may only
have a chance to taste the cuisine of the local region and do not have a chance to
cook with the local people. In the end, creative tourism has two benefits which
can be classified as tangible and intangible. Tangible benefits can be easily
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determined based on the expenses of the tourists which is related to visiting
places or the number of the objects are bought from the markets or malls.
Tangible benefits also help to develop the cultural capital, marketing,
preservation of the cultural heritage, visibility of the producer, creation of new
work places, innovations and sustainability of the traditions or customs
(Virginija, 2016). Intangible benefits are totally based on the experiences and
feeling that tourists gains from the activities. Tourists do not want to see either
the historical buildings or scenes, they only want to learn, observe and
participate in the cultural codes. That is why creative tourism’s primary role is
the development of the local communities and preservation of the heritages.

The aim of this study is to address the key questions of global-local
interactions of food in the development of creative tourism and food heritage as
a marker of identity or a kind of reference to Urla, Izmir town of Turkey. The
small city has been investigated in terms of the history, gastronomy, cuisine and
traditions and the findings were analyzed to offer a scenario for the
development of the creative tourism destination.

CREATIVE TOURISM AND GASTRONOMY

The nature and numerous definition of creativity have been proposed from
different perspectives based on different scientific and artistic areas. The
simplest definition of creativity is given in Cambridge Dictionary (2018) as “the
ability to produce original and unusual ideas or to make something new or
imaginative”. Richards and Ramond (2000) connected the creativity to the
tourism area as an extension or a form of cultural tourism.

The cooks, chefs become important elements to highlight the characteristics of
the cities’ gastronomy including the food globalization and the activates related to
the tourism and trade. Beyond the quality of products, chefs offer the dining
experiences where consumers seek out the complex multi-sensorial experiences.
In the end, gastronomy as a part of cultural and creative activity is deeply
connected to the urban communities’ everyday life. It is derived from people’s
dietary habits, traditions and rituals. The food culture is very rich and diverse that
is based on the differences of geography, climate, history, and traditions.

Local or international tourist have always desire to explore the cities with
interesting historical sites, cultural and historical heritage. Therefore, many
cities try to develop creative industries or to transform to the creative cities
(Christian and Elena, 2015). UNESCO emphasizes the creative cities
individually and list them in different categories such as literature, music,
gastronomy etc. at global level that everyone can easily reach. Based on the list,
it can be realized that the larger the city means the more creativity unlike the
small cities (Xiamon, 2017). For the last decades, the researches have also
started to offer a creative tourism development for the small cities (Lindroth,
Ritahalti and Soisalon-Soininen, 2007; Tan, Kung and Luh, 2013; Christian and
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Elena 2015, Wattanacharoensil and Sakdiyakorn, 2015; Boonpienpon and
Wongwiwattana, 2017; Perez Galvez et al., 2017).

ANALYSIS OF THE CURRENT STATE OF TOURISM IN URLA

It has been known that the cities with the historical heritages, sites have been
always the most attractive points for the tourists. Small cities compare to the
larger cities always try to become attractive as a destination points in the
tourism industry. Urla is one of the small city in Aegean region which has been
known as a part of the touristic center of izmir. Izmir and its surroundings is
very popular a summer form of tourism offers mainly sea, sun and swimming.
Although there are some other forms of tourism such as cultural, health,
congress festivals etc. Urla has an opportunity to develop cultural and
gastronomy tourism alongside summer holiday tourism. Destination
management is creative tourism, which has not yet been studied and not
recognized as a possible solution to the sufficient recognition of both
gastronomy, and its cultural tourism. The existing cultural and creative tourism
offer development and innovation.

Table 1. SWOT analysis of tourist destination of Urla.

Strengths Weaknesses

e geographical location e accommodation facilities

¢ unique natural and cultural environment | ® undeveloped offer for the young

e historical heritage generation

e food heritage ¢ undeveloped offer of selective forms of
e gastronomic offer tourism

o safety o insufficient promotional activities

e clean and preserved environment o local population’s lack of interest for

e wine road entrepreneurships in tourism

e olive road ¢ lack of international flights

agricultural richness

Opportunities Threats
e increasing an interest to the creative e political policy
workshops e monetary and fiscal policy
e increasing an interest to the local foods | e recession and crisis
and gastronomical heritage e changes in tourists’ preferences
e tourists’ desire for experiencing local
traditions
e stagnation of rival destinations

Table 1 show the SWOT analysis of the Urla as tourist destination. Urla has
a valuable cultural and historical heritage that includes 2500 years of olive oil
production places called as “Klezemonia”, the historical path started with the
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population exchange agreement, which was signed between Turkey and Greece
at the end of World War One, fisheries, wineries and artichoke festival etc.
These places and events are not sufficiently recognized in either local tourists or
international tourists.

FOOD, CUISINE, GASRONOMIC TRADTIONS AND CULTURAL
HERITAGE OF EATING IN URLA

The gastronomic traditions, the materials prepared and consumed are the
most distributed and distinctive components of the cultural heritage. Food is not
only the habit of eating but also a major point of the cuisines which is one of the
milestone of the cultural codes. In order to have more edible and consuming
way of the food, cooking procedures has been developed and created the
cuisines which reflects the local culture, customs or traditions by using the
notation of the gastronomical traditions. The intersection of food and culture is
defined as foodways that reflects all of the traditional activities, attitudes,
beliefs and behaviors associated with the food in daily life (Salmaner, 2014).

Foodways are being altered in response to the blending or homogenization
process occurring in the younger generations of immigrants or migrants so that
one can see the multiculturalism opportunity. This case can also illustrate the
fusioning or blending process of cuisines not only for commercial purposes but
also as a result of individual perceptions of what food heritage or food culture
constitutes. In a regional or rural context, typical foods can also be a reference
to their place of production at times representing geography, traditions and
cultural heritage and also identify the local community and its identity (Asero
and Patti, 2009). There are some factors such as the rapid and random growth
population or the fast consuming of the natural sources of the world affect the
people’s life with experiencing the external pressure on their culture, tradition,
food heritage and identity.

Historically, Urla as a town has special characteristics in terms of
gastronomy. The variety in cultural codes caused also the diversity in the
cuisine. The main reason of the diversity in cuisine is population exchange
agreement at the end of the World War One in 1923. This agreement involves
the movement of 1.5 million people. The late nineteenth and early twentieth
century modern-nation states were started to construct. With this progress, the
multi-ethnic Ottoman and Austro-Hungarian Empires started to change in the
region of Middle East and Balkans. The Balkan Wars of 1912-13 was the first
movement for the Bosnian Muslims and then non-Muslim residents’ movement
who lived in Middle East region started with the World War One which can be
accepted as a second movement. There were number of settlements for the
compulsory population exchange after Balkan Wars and World War One. In a
wider setting, the Lausanne convention was the legal framework for the
“unmixing people” achievement. After that, the people were forced to move to
the different regions (Hirschon, 2004).
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While searching the city Izmir and its surroundings, it was realized that
starting from 16th century to the middle of 20th more than 500 years, mainly
Turkish, Greek, Sephardic Jew, Levantine, Armenian people have been living in
area. Therefore, Izmir including its towns is a cosmopolitan city with the
different varieties of culture and life styles in the Mediterranean region. Herve
Georgelin described the city and the region as: “It is neither a Greek
cosmopolitan city nor a Turkish city coming from Ottoman Empire. Armenian
people are not a foreigner here; it is also home of Jewish people. And is there
any other possibility thinking without Levantines. Some of them migrated from
Europe while the others had been living for centuries in Izmir. Both the Gypsy
and Black people have lived together peacefully. The synergy comes from this
peaceful life that has been seen in Izmir for centuries (Georgelin, 2011)”.Due to
its multiculturalism, multi religious, multilingual properties coming from the
past, the city has become a kind of peaceful home for the new exchange
migrants. Therefore Izmir was one the most popular location point for the
migrants from different types of cultural codes and elements which are mainly
Cretans, Bektashis, Albanians, and Bosnians.

Urla among the other towns in Izmir is one of the popular town for the
migrants. There are totally 37 neighborhoods and villages which are located
close to the center of Urla. Each village has a community belongs to different
cultural codes, therefore the gastronomical heritage, foods and cuisine are also
different from each other. The migrants might not have brought anything from
their home country however they managed to bring some seeds at least
intangible cultural elements such as recipes, cooking and preparation methods.

For example, both the migrants from Balkans and Greece also have an
enormous effect on Turkish cuisine. They were so experienced in using the
herbs and spices in their foods. The migrants from Balkans generally have three
meals which are breakfast, lunch and dinner, respectively. While they prefer to
have cheese, jam, butter and egg in the morning, at the lunch time “tarhana”
(sundried food made of curd, tomato and flour) soup and cucumbers are the
mostly consumed foods. West Trachea migrants mostly consume chickpea,
white beans, “borek” (a general name for filled pastries in various shapes) and
they prepare more detailed foods which need more effort and time. There is also
another tradition which the preparation of special deserts for is the “bayram”
(religious festival). Wets Trachea migrants prepare baklava, semolina desert,
milk pudding (muhallebi) and milk yeast fritters in thick syrup while Cretans
prefer to cook deserts with milk including the cinnamon (Sepetgioglu, 2007).

A SCENERIO ANALYSIS OF CREATIVE TOURISM INTO A
RECOGNIZABLE TOURISM DESTINATION IN URLA

Each small town needs to build its creative tourism products based on their

recognizable cultural sources and heritages. In order to increase the number of
the creative tourists, they need to increase the number of the creative events and
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change the image of the town into a creative town. The quantitative results in
terms of economic can be only multiply with the qualitative developments of
the creative offers. The tourists would like to participate with their children in
the creative elements. Therefore, the creative events should offer to encourage
the exchanges of the experiences and need to allow them to become as a cultural
connoisseurs or consumers. It might cause a cooperation for the new projects
and allows an exchange between the people who shares the same specialized
areas. It can also help a kind of communication of the specialists with the local
residences.

Urla can be a creative gastronomic destination point with the development of
the creative offer. Cooking schools (using the indigenous products and
traditional preparation methods) can be built in the town to emphasize the
diversity of cuisine. Based on the geographical area, the farming or harvesting
(the indigenous ingredients of farming products such as artichoke, wild herbs,
olive, strawberry etc. and seafoods) camping seasons can be offered to have a
chance for the creation of the recognizable creative points There can be also
development of the art craft schools related to the gastronomical products such
as ceramic plates, wood cutlers or training schools related to the photography of
gastronomical products. It is also important that the additional creative events
should be offered to reach the wide target segments. In this way, the creative
offer can serve to different particular segments of tourists. So that the families
with their children can actively involve in different areas such as mastering the
skills in photography or painting skills or managing to interact with the local
people in the cooking schools. Urla also should become a kind of meeting point
of the international cooking masters, chefs so that the exchange of both
experiences and business can be developed. Short term events can be also
developed and distributed as creative offers which can become as a destination
brand in the future.

The historical place which is “Klezomina — the oldest olive oil production
site” should be used a symbol of the initiation of the gastronomy and combine
with either with traditional cuisine applications or the production or preparation
methods pf the side products such as soap or cologne. The Urla wine road
should be also promoted as a creative destination point for the wine specialists
and events should be developed to emphasize the sensorial characteristics of the
wine and pairing of wines in terms of gastronomy can be added to the events to
show also the indigenous ingredients totally belonging to that geographical area.

In the future it is necessary to analyze the tourists’ preferences, changes of
their opinions in the activities and the rivals’ activities in the world. The data
should be collected, and the findings should be implemented into concrete
offers for the enhancement. The creative offers or the events should be planned
with the help of the experts and then a human source strategy for each type of
the event should be constructed for the education of the both local residences
and the employees. The local residence should also encourage to use and
participate in the entrepreneurship program that they can easily developed their
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own businesses. The local population itself should become the fundamental
element in the development of the creative offers or events. The local
government should support them in advertising of these events in the tourism
industry. The financial strategy also should be planned and either the people or
the local government should take place in the funding competitions which is
supported by EU, the ministries or the authorities who support them for the
further development of the creative destination point. Lastly, the local areas or
urban environments should follow the challenges and the developments in 21*
century for the achievement of sustainability and continuous innovation. They
always need to build their own cultural and historical distinctiveness.

CONCLUSION

The small towns, local areas with their historical and cultural heritages,
distinctive elements and landscapes try to become a destination point in the
tourism industry. They try to develop their own unique events or offers to
become as an attractive point for the tourists based on their demands. The
development as a touristic destination should be planned based on their
distinctiveness and rich heritage after obtaining a better analysis. Furthermore,
each small town needs to have a cooperation with marketing areas without
having adverse effects on the existing values. The promotion as a creative
destination point should be based on the sustainable and innovative strategies.
The current situation is always analyzed and would allow to create redefinition
and promotional transformation.

In this project, the researches on gastronomical heritage and foodways in the
Urla region was analyzed and the data were collected to create a new offers or
events in terms of creative tourism. Urla with its own will define the creative
events and promote itself as a micro-destination point in the tourism industry.
The uniqueness and distinctive points of gastronomic and cultural heritages
should have emphasized to get a primary sustainable creativity in the tourism .
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Abstract

The number of gastronomic tourists has been on the rise over the last decades. When
making trips, they look for new experiences through tastes and products which are pro-
duced in the conserved environments and are used for the preparation of local gastron-
omy specialties. Tourist events that are held in a certain tourist region can contribute to
its development and the promotion of natural and cultural resources, introduce the visi-
tors to traditional gastronomy products and preserve the tradition of their preparation
process. The gastronomy festival of Ljubovija makes a good example of destination
promotion and its gastronomic treasure by offering exhibitions and competitions of the
authentic regional dishes preparation, as well as the presentation of the latest achieve-
ments in the fieled of gastronomy. A blend of traditional and modern cuisine at one
place certainly contributes to a better positioning of a minor event on the tourist event
map of a country, the survival of the population and the growth of the local economy.

Key words: tourism, gastronomy, authenticity, tradition, promotion, experience

YBOJ

[ocnenmux neunenuja Ha Teputopuju Pemybmmke Cpbuje y mopacty je mo-
HyJla MaHUQecTalmja Koje 3a [UJb UMajy MPeACTaBbambe XpaHe U TaCTPOHOMU]jE
onphenor kpaja 3emsbe. Haa 3emsba mo3HaTa je o BEJIMKOM Opojy TpaauLuo-
HaJTHAX TaCTPOHOMCKHX IIPOM3BOJIA KOJU CE TPECTaBIbajy TypHCTHMA. Y IPAaBO
OBO MO’K€ OWTH OJ1 BA)KHOCTH TIPH 0J1a0MPy W UMUILY IECTHHAIIH]E 32 MTOCETY.

Kako 6u mpencraBuiie cBoje ayTeHTUYHE TaCTPOHOMCKE ITPOU3BO/IE JIOKAITHE
3ajeTHAIIC TToYelie Cy ca OpraHm3oBameM MaHudecranyja. OCHOBHH Wb j€ Ja
MOBEKY JIOKAJTHO CTAHOBHHUILTBO, IPOMOBHIILY JIOKJINTET, MOBehajy mpuBpeHu
pa3Boj JIOKaJTHE 3aje/IHUIIE, KOja Of] IPo/iaje MPeICTaB/LeHUX MPOU3BOa 100uja
onpehena mMaTepujaiHa CpPeCTBa, Ka0 M MOPACT 3allOCIEHOCTH JIOKAIHOT CTa-
HOBHHMIIITBA.

[Mocnenmwux roguMHa T3B.LaCTPOHOMCKH Typu3aM 3ay3uMa Bojehe mecTo y
UCTPaKUBAbUMa CTPYUbaka U3 OBe 00sacTH. Tako racTpOHOMCKH BHJI TYpU3Ma
Hall and Mitchell (2001) xapakrepunry kao ,,0CHOBHH MOTHBAIIOHU (HaKTOp
MyTOBama““, OJHOCHO, XpaHy M BHHO IPEJCTaBJbajy Kao TJIABHH MOTHUB Ja Ce
HEKa JIECTUHAIIH]a TIOCETH.
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Pernon 3amagne CpOuje 6orart je ayroxToHUM BpcTama Boha. Mma tpaanmu-
Jy TIpepajie CyxOMecHAaTHX MPOM3BO/A a y3rajajy ce M HajKBAJUTETHH]jE COpTe
noBpha. Pernon pacronaxe ca BEJIMKAM IIYMCKUM JOOpUMa y KOjUMa ce opra-
HU30BaHO Tajul JIOBHA JMBJbAY, M CAKyIJbajy IIyMCKe cOpTe Boha W medypaxa.
36or 6mu3uHe peke [puHe Koja je Oorara ca puOOM, YECTO Cy OpraHU30BaHE U
MaHu(ecTanyje Kojeé MPOMOBHILY CHOPTCKA PHOOJIOB M TypH3aM, ald U OHE
KOjUMa je IPUMapHU LUJb MPEJCTaB/bamhe raCTPOHOMCKHUX MPOU3BOAa OJ pud-
JbEer Meca.

I'pax xoju ce Hama3m Ha obanama peke JlpuHe U KOju y CBOjOj OJIM3WHN MMa
jom peunux gobapa, jecre JbyOoBuja xoju je Beh jegaHaecT roaMHA MMOYETKOM
anmpuna aomahmH MeljyHapomHor ractpo (ectuBama. decTHBam MPOMOBHIIE
nmomahy m cTpaHy TacTpOHOMCKY MOHYyMy XpaHe u nmuha. [TosehaBa npuBpensu
pacT JoKaJHe 3ajeJHHLE, aQUpPMHUIIE JIOKATHO CTAHOBHHILTBO J]a CBOj€ TacTpo-
HOMCKE IMPOU3BOJIE M3NIaXy Ha (ecTUBAILYy, U MPOMOBUIIY Ha HajOOJbM HAYMH
JIOKAJTHY 3ajeTHHITY U pypaliHy 00yacT y okoiauHu JbyOoBwje.

MPEIJIE/] JIMTEPATYPE

Kpo3 racrpoHoMcku Typusam XpaHa u nivhe 1ocTajy BakaH ajar y TYpUCTHU-
uykoj aenataHoct (Hall and Mitchell, 2000), mocebno kana je y TUTamy Ipe3eH-
Talyja raCTPOHOMCKE MOHYJIC U HAallMOHAIIHE KYXHEbE y3 MOMoh Kojer ce jenaH
HapOJl MIpeCTaB/ba IUPUM Macama.

lactpoHoMmHja ce aedUHHINE KAO YMEMHOCH 1eno2 KOH3YMUpArbd Xpane;
KyAIuHapcke memooe npunpemaarba xpane (Bykuh, 2008.a) [Tpuxsaheno je u
MUILJBEHE J1a TACTPOHOMHja TIpoydaBa Croj u3Mel)y KynType u XpaHe, Jlerycra-
jama, J0KHWBJbajUMa, EKCIICPUMEHTHCAY, UCTPAKUBABY, pa3yMeBamy Xpa-
He. (Kivela J., Crotts J., 2005a). CpenrHOM ABajieceTor BeKa I10jaBJbyjy ce pa-
JIOBH TJI¢ CE€ TaCTPOHOMHU]ja JIeUHUILIE KO HOCEOHA 2PAHA /bYOCKO2 3HARA KAO
CUHmMEe3a pasIUudUmMux CasHarba 0 LYOCKO] UCXPAHU Y OKBUDPY jeOHe OUCyuniume.
I'actponommja 6u Tpebayio Ja HCTpaxyje U ONMUCYje UCTOPHjCKH pa3Boj MCXpa-
HE, Tpaaulyje Be3aHe 3a MCXpaHy, NpUIpeMame U mpe3eHtanujy xpane. (By-
kuh, 2008.0)

Ha pa3Boj ractpoHOMHje Kpo3 BEKOBE YTHIAIH Cy TeorpadKy MoJoXkKaj JIo-
KaJluTeTa, pasHOBPCHOCT (hrope u hayHe, MoryhHOCT pa3Boja MoJHOMPUBPETHAX
rpaHa, yTunaj penuruje. Morio 6u ce pehu 1a je HajyneyaTJbuBUjU Tpar y pas-
Bojy ractpoHommje CpOmje ocTaBmiia MEIIaBHHA TAaCTPOHOMH]ja Pa3THIUTHX
HapoJia KOju Cy OCBajaliid lheHE TEPUTOPHjE M OCTAjalld HA HUMa AYXKH BPEMCH-
cku mepuoa. ['acTpoHOMHja TpeAcTaBiba BakKaH €JIEMEHT KYJITYPHOT MaTepu-
janHor Hacnieha u nmocraje cBe Beha arpakumja 3a 0gadUp TYPUCTHUKE JeCTHHA-
nyje.

Pang u capagauim (Rand et al., 2003) yka3yjy na cy riaBHE KOMIIOHEHTE
KyJIMHAPCKOT TypHU3Ma PECTOPaHU KOjH HyIEe CIeLWjauTeTe, HAMUPHUIE KOje
ce TPOM3BO/IE JIOKATHO-PETHOHAIHO, (pecTHBanm XpaHe, cHerujamHu norahaju
BE3aHM 33 XpaHy U CIIMIHO.
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l'actponomcke Manudecranyje cy Hajuemhe Mamer o0uMa, CBpXa HBHXOBOT
OJIp>KaBame j€ J1a JIOKATHO] 3ajeTHUIN U CBUM MapTHEPHMa KOjH YUECTBY]Yy Op-
raHu3oBamy MaHu(pecTauyje, oMoryhe mo3uIMOHUpamke MPOU3BOJIa Ha TPIKHUIII-
Ty u 00e30ene mozuthBaH omHOC ca moTpomaunma (Hall & Mitchell, 2003).
Everett u Aitchison (2008) cy mMunubema Aa KylITypy XpaHe HIMPOKO CXBaTajy
Kao HauuH J1a ce noseha TypuCTHYKa NOTPOILHa, IPOJYKH TPajare TypUCTUY-
Ke Ce30He Kao M ojaya JOKaiHU uaeHTuteT. Kana je y muTtamy pa3Boj pypaaiHux
obnacTu ayTopy cMaTpajy Aa je JokaiaHa xpaHa npecyaHa (Donati, 2005).

Manndecranyje cy mpocTopHH (EeHOMEHH MPHU Y€MY je CBaKa jeIWHCTBEHA
300r MHTEpakKlMje Koja moctoju u3Mmely MecTa oApkKaBama, JbYJH U CUCTEMa
yIpaBsbamka, a lheHe MPUBIAYHOCTH JIEXKE Y TOME IITO je CBaka HEIOHOBJHHBA U
IITO IMOCETHJIAI] MOpa OWUTH Ha JIUITy MeCTa Jia O MOTITYHO Y>KUBAO y JOXKHBIHA-
jy (Getz & Andersson, 2008).

JlurepaTtypa HaM OTKpHMBa MOKa3aTesbe Jla JOKUBJbAJH MPHU KOH3YMHUPAY
XpaHe U mrha yKJbydyjy CBUX IET Uyjia U W3a3uBajy eMoInoHanHa cehama koja
he mpemopy4yuTu necTHHANMjy 3a MOCeTy. TypHUCTH M TOCETHOLM TacTpo-
HOMCKHUX (pecTHBalsia CBOja IyTOBama Ha oxpeleHy necTuHaimjy Be3yjy 3a xpa-
HY, HAPOYHTO KOja UMa ayTeHTUIHOCT 3a oapelhen nokammteT (Stone, 2017).

I'ACTPOHOMCKU ®ECTUBAJI'Y JbYBOBUIN

Onmruaa JbyOoBuja mo mnpouenu Cratuctuukor 3aBoga CpbOuje of
2016.roguae nma Hemrro Butie o 13000 cranoBHuKa. [Ipema nctom n3Bopy 3a
peruon 3anagne CpOuje KoMe MpHIaja oBaj rpaj, MPUMETaH je pacT J0Jia3aka
u Hohemwa TypHcTa y nepuony maj-jyiau 2017.ronuHe Kazia je y OBOM Kpajy Haj-
Bumie Maaudecranuja. Tauan moganu 3a OmmTuHy JbyOoBHja U momany Koju
ce oHOCE Ha Opoj Joma3aka ¥ HOhema TypucTa y mepuoay Tpajama ['actpo de-
crtuBasia Hema. Behu Opoj craHoBHMKa JbyOoBHje je MUTpHpao y Ipyre KpajeBe
CpOuje, 1 eBUIEHTHO je a ce OHM pano Bpahajy y CBOj pOIHH Kpaj y Bpeme
OBaKBHX Jioralaja, ca WIaHOBHMA MTOPOIHUIIE U MIPHjaTeJbuMa.

JbyOoBHja ¥ OKOJIMHA MMa IITA Ja MOHYAU TypHCTHUMa Kajia je ped O Kyi-
TypHOj Oamrtuau. Ty ce Hanaze OpOjHM MaHACTHUPH M LPKBE KOjU Y CBOjUM KO-
HallMMa OPTaHW30BaHO MPUMAjy TYPUCTE KOjH JKelle 1a Ty OJCEeHy. Y Hemocpe-
nHOj 6nm3nu Tpana cy octamu Coko Tpafa A0 KOjHX ce MOXKE CTUhH y TIpaTHH
TYpUCTHYKHX Boan4. brimsuHa peke [IpuHe oBoM Kpajy Aaje Npeno3HaTIbUBOCT
Kao TypUCTHUKe mectuHaryje. [Ipupoaa je Harpaamia oBaj Kpaj ca MPUPOTHUM
pecypcuma Koju ¢y ITOCTYITHHU ToceTHolMMa : riehune, peka J[puHa, muaHnHCKH
BPXOBH MOTOJHHU 32 3UMCKE CIIOPTOBE, CTa3e 3APaBJba...

VYrpaBo decTuBamM KOju ce OAHOCE HA XpaHy MPEACTaBibajy ,,jeJHOCTaBaH
Ha4YMH J]a CE aHUMHPAjy WIAHOBH JIOKAJHE 3aj€HUIE U MTOCETHOLH CBHX T'OJH-
mra 300T BeNMKE YJIOore Kojy XpaHa MMa Yy CBaKOAHEBHOM >XKHMBOTY (Bykwh,
2015). Xpana npeacrasiba BUJ KOMyHHKAIIUje ca TYPUCTUMA, jep ce OHH JApYyKe
Ha nparehuM akTHBHOCTHMA, Hajuyenthe KyITypHHUM, U J0KHBJhAaBajy YKyce JIo-
KaJTHE XpaHe U YIIO03Hajy Ce ca KyJITypOM U TPaIHIIH]jOM.
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NAEHTUOUKOBAKBE KIbYUHUX AKTEPA (STAKEHOLDERS) U
MMPEJCTABJPABE bUXOBE MOTHUBALIMIE U YJIOT'E

Benuku 6poj ayTopa najo je cBOj MpUCTYI AeUHHULIN]H CTejKXOIepa, a jea-
Hy OJ1 HajBHIIIE IUTHPAHUX je OHa Kojy je mao Freemen (1984) ma cy To 3amHTEpE-
COBaHE CTpaHe, I0jeANHIIN WK TPYIIe, KOj! 3a b UMajy aKTUBHOCTH KOje TIpe-
Jy3UMajy OpraHu3alijje pajau IMocTu3ama CBojux InbeBa. Sheehan m Ritchie
(2005) medunucanu cy nBe rpyme crejkonaepa, IpuMapHe U cekynaapae. [lpu-
MapHe Cy OHE KOj! c€ OJHOCE Ha CTPATENIKH 3Ha4YajHe CTpaHe, Kao IITO Cy Moce-
THOIY, YYECHHITU, CIOH30pu. CeKyHIIapHU CY OHH CTEjKOXJIZICPH KOjU ce OpHHY O
creuuGUIHUM NUTambUMa y OKBHPY OpraHH3alyje, JOKaIHa 3ajeIHHLA, MEIH]H,
YCITy)KHE JIETaTHOCTH. AYTOpH CMaTpajy Ja je jeJHa OpraHu3aInja yCIenrHa ako
j€ CBaKM CTEjJKXOJIep NMao IMO3UTHBHE e(peKTe Ha CBE CTEJKXOJIIEpE.

Gilmore (2002) cmaTpa na yetupu dakTopa yTUuy Ha 100po MO3HLHUOHUPA-
e TPOU3BOMA Tj. MaHH(pecTaIyje, MakKpo TPEHAOBH, INJbHE TPyIe, KOHKYPEH-
nuja u komnereniyja. Getz u Anderson (2007) cy anamusupanu ¢ecTuBaie y
[IBeackoj 1 3aKsby4HiM JAa 3a MaHu(decTauyje BUIIe OAroBapa Mojesa Ha jake
u cnabe crejkxonaepe. OHu cMatpajy aa he manudecranuja Buie noehatu
CBOje MPUXOo/e ako yTH4e Ha J00aBjbadye KOju YnHE ciabe CTejKXOiIepe, Hero
Ha 00aBJbaye jauux CTEJKXOJAepa.

OpranuzaTopy U MOKpoBUTEN (pecTuBana cy TypucTuuka opranuzanuja u
ommtHHa JbyboBHja, Koju 06e30el)yjy cioH30ope u Bone MmaHupame Aorahaja y
CBHM CETMEHTHMa, M MOXKE C€ 3aKJbYYUTH Ja IPE/ICTaBba Hajauer CTEejKXOIIe-
pa. Tum 3a miaHupame NOUYMILE ca OpraHu3anrjoM cieneher gecrtuBana ogmax
0 3aBPIIETKY , IPETXOIHOT, ¥ HAa Taj HAYMH CE OCTaBJba JOBOJHHO IIPOCTOPA 32
HOBE Hjgje, 3a moboJsbIname mocTtojeher crama, Kao U 3a 00Jby MapKETHHIIIKY
KaMnamy. 3 oBora npousuiasu Jia UM je HajBehn MOTHB 3a OPraHM30BakE Ma-
HUdecTayje NpoMoIHja JecTUHALMjE U OUyBame TPaJulrje y MPHUIIPEMH ay-
TEHTUYHHUX TAaCTPOHOMCKHX IPOM3BOJIA OBOT Kpaja.

Henupnyta npuposa omoryhuina je pa3Boj pypalHOT Typu3Ma y CEOCKUM
noMahMHCTBMMA, a 3a JbyOWTEJbE JIaroJHHUjer OopaBKa, PEHOBUpPAH j€ XOTel
,Jlacrta® Koju TypucTUMa Ipyka YTOOHOCT TOKOM OopaBKa. Y TepHoIy OJpKa-
Bama (ecTrBasia moBehaHa je moTpakmka 3a CMEIITajHUM KallaluTeTIMa, 1 TO je
0uo jenan ox MoTHBa Aa ce m3rpagu ETHo ceno Bpxmosse y HemocpenHoj Onm-
3MHHU. YIPaBO OBO TypHCTHUYKO HAaceJhe je YeCcTO CIIOH30p camor (dectuBana y
BHJy Harpaja 3a nmodexanuke mojenunaux kareropuja (TOJb).

CBake roJuHe J0BOJIE CE IPYry CIIOH30pH Kako Ou ce 0be30eania pa3iniu-
TOCT W yYECHUIMMa W MOCETHOLMMA TpeICTaBhia HeKa HOBHHA Ha TPXKHUILTY.
Hexonuko roxmHa yHas3aJ reHepaiHu crioH3op je uctu. [lopen makera 3aumna
3a yYecHWKe AHMCLUHWIUIMHE ,,KyBame pHOJbe dopOe®, 00e30ehyje u mpuximagHe
MOKJIOHE 32 OOEHHKE, U Ha Taj HaYMH cTr4e Oyayhe KOpUCHUKE CBOjUX IPOH-
3Boaa (Van der Vagen and Karlos, 2009).

Opraan3aTopu MOKJIamkajy BEIHKY HaXKby 33/I0BOJBEHY MOTpeda myonmke jep
Mopesi TaCTPOHOMCKHMX TaKMHYeHa, Leo aoraljaj uMa M KyITYpHH Kapakrep.

136 HOTELPLAN 2018



[Tmanupa ce Oorat (GOIKIOPHU U MY3HUYKH MIPOTPaM, YKIbYUYjy C€ YUEHHITH Cpe-
JBHX IIKOJIA Y TPEJCTaBJbalby TYPHCTHUKHX pecypca JbyOoBHje WM OKOJIHMHE.
[Ipumeran je mopact minahe myOJuKe, HajBHLIE Aene crapocTu I 5-10 ronuna, u
BOJIOHTEPH KOjH CY 3ay’KeHH 3a 0e30€JHOCT yd4ecHHKa M MyOJIiKe, Ha OBy KaTe-
ropujy Beoma oOpahajy maxxkmy Kako He Ou monuro 1o noBpena (Van der Vagen
and Karlos, 2009). Ily6nuka Ha 0By mMaHH(pecTanujy 1oja3u 300r pa3HOBPCHOT
nporpama, 3a0aBe, aTMocdepe KOjy I0JaTHO MOACTHYE TAKMHUYAPCKH OyX ydec-
HHKa, JIOXKHBJbAja KOJH MOTY OCETUTH KPO3 YKyC€ TacTPOHOMCKHUX IMPOH3BOJIA,
Kao0 U IEJIOKYITHOT JIO’KMBJhaja KOj! Ce OCeTH HaKOH IoceTe camor aorahaja.

Benuky noapiiky opraHu3aTopy UMajy Of JIOKaJTHHUX €JEKTPOHCKUX MEAH]a,
a decTHBAN ce MpelcTaBba U MyTeM cajTa TypHUCTHUYKE OpTraHW3allfje U MOIy-
JIApHUX JPYNITBEHUX MPEka, ITO CMambyje TPOIIKOBE 32 EMUTOBAE PEKIIAMU-
pama. ,,Mox1a umare HajOOJbU MPOU3BOJ AoTaljaja, any ako HeMaTe CTPATEeIIKH
IUIaH 3a IPOMOIIMjy 0Baj Tpou3Boa he octaTn HajOoJba TajHa Ha cBeTy (Gold-
blatt, 1997). Ayropu cmartpajy aa y 3aBUCHOCTH 011 Bpcte norahaja Tpeba omgad-
patu MeaMje, OIHOCHO €MHUCHj€ MM Yacomuce y Kojuma he OH MpeicTaBUTH.
Opranu3aTopy Cy OBaKaB IMPHUCTYIT MApPKETHIIKE MPOMOLHj€ HCKOPUCTHIIN TaKO
IITO Cy CE MPEACTABIIIH Y jeAHO] O]l HajTITaHNjuX eMICHja Ha JaBHOM CEepBHU-
Cy KOjH MMa HallMOHAIHY (PpekBeHITy eMuTOBama nporpama (Van der Vagen,
Karlos, 2009, ctp.41). Ha oBaj HauuH oOaBelnTeHa je myOiuka Koja MOX/1a Huje
HU 3HaJIa 3a OJIp’KaBame OBOT joralaja.

Cao0Opahajra nH(ppacTpyKTypa U HHje Ha BICOKOM HUBOY, TpaIWIOHATHO
Cce OpraHusyjy H3JeTH Pa3IUuUTHX YApYyXKewma (NEeH3UMOHEPH, YTrOCTHUTEIhCKE
IIKOJIE) M3 OKOJIHHUX IPaZioBa KOju Jlojia3e Ha caM J1aH (hecTuBaa.

Hwu jeman norahaj, ma Hu OBaj, He cMe Aa y IUIAHUPARKY 3aIIOCTaBH 3/1pPaBC-
TBeHy 0e30eaHOCT ydecHHKa u myOnuke. Opranuzatopu oBor gorahaja cy Taj
neo noBepwin Jomy 31paBiba udje eKHIie 1eKypajy TOKOM Tpajama (ecTrBaia.

Hyx Tpace oapkaBama forahaja mpumeran je Behu Opoj mpumnagHuka 06e3-
Oehema 1 BoMOHTEpA KOjU Cy Ha YCIIy3W M TakMU4apuMma u myosmiu. [Ipuman-
HUIIY MTOJUIMjCKUX CHAra naTpoJjiupajy Mo 1eJoM rpany u OpuHy ce 3a 0e30en-
HOCT CBHX YYECHHKA.

[TIO3UTUBAH U HETATUBAH YTHULIAJ ®ECTHBAJIA HA
JIEECTUHALIIY

OBaj u cyHM forahaju KOju ce OJpkaBajy y oKoauHu JbyOoBHje, MO3HIIH-
OHUPA]Y je Ha TypuCTHIKOM Tpxkumty CpOuje, koju mopex qomahux cBe BHIIe
npuBiayn M crpane Typucre. OnpxaBame (ectuBana nmosehaBa O6poj Typucra
Ha JIECTHHAIMjH, OKMBJbaBa JECTUHAILW]Y, AONPHUHOCH EKOHOMCKO] KOPHCTH
3ajeHMIle, MoBehaBa BPEIHOCT MPEICTABIHLEHUX TacTPO MPOUM3BOAA U YIIO3HAje
MOCETHOLIE ca 3HaMEeHUTOCTUMa caMor perroHa (Bykuh,2015). Hajeehy xopuct
MMa JIOKallHa 3ajeHHA, TYPUCTHYKH PaJHULHU U POU3Bohaun racTpOHOMCKHX
npou3Boja. Hawmme, ocTBapyje ce MOBE3aHOCT ca MOTPOIIAYMMa O] KOjUX ce
MOXe JOOUTH MOBpaTHA MHPOPMaIIHja O MPONU3BOIY KAa0 M YCIIOCTABUTH KOHTA-
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KTH KOjU MOTY JJOBECTH JIO0 IUIaCHpama MPOW3BOJa M3BAaH MECTa MPOU3BOJIHE.
ITopen nmerycraryje moCeTHOM MOTY Jla KyILyjy TaCTPOHOMCKE ITPOHM3BOJIE U J1a
npousBohaunma o00e30ene Behu mpuxoa MaTepujalHUX CpeAcTaBa KOjH ce Oc-
TBapyje Ha caMoj JIOKAITH] .

Opranu3zaropu cy oMoryhuiam nocraBibame UMIPOBHU30BAHUX TE3IW JyXK TIIa-
BHE YJIMIIE Ha KOjUMa Cce HyJle Pa3IMYUTH NPOU3BOIHM KOjU Cy KapaKTepPUCTHIHU
3a 0Baj Kpaj (0X ByHe, IpBETa, TEKCTUIIA), M TACTPOHOMCKH MPOH3BOAX. Mory ce
KyIIUTH CYBEHHPH O] KepamFKe, aiu je Behm MoXuBJbaj ca racTpo QecTuBaia
MOHETH HEKHW TaCTPOHOMCKH MPOW3BOJ KOJU 32 OBY HAMEHY MMajy CIEIHjajTHO
OCMUIIUbEHA MTAKOBambha U NPEJICTaBIbajy ayTeHTHYHE YyBape TpaauLpje.

decTHBaNM MOIMYT OBOT MMajy MamH yTHIAj] HA ApKaBy, alld aKO C€ BpeMe-
HOM JIOKanyja 1o0po MO3WIIMOHAPA HA TYPUCTHYKOM TPXKHINTY, TO he yTHIaTi
Ha pa3Boj Typusma y CpOuju Ha rinodanHom HuBOy. CBake roguHe ce nmoBehasa
0poj M yuecHHMKa M MOCETHIAlA, YKIbYUYjy ce 00pa30BHE YCTaHOBE KOje Topen
TaKMHUJapa UMajy CBOje MPEACTABHUKE Y KUPH]Y.

JectuHanyje Koje MPOMOBUILY CBOj€ MPUPOAHO OKPYKEHE, KYITYpY U MpH-
Bpelly Yy OpPUTHMHAJIHOM OOJIMKY, MOTeHUujanHo he mpuByhm Buie Typucra
(Hohnhlz,1994). ®ectuBan ce oapaBa y MEHTPY I'pama Tie ce Hajgasu Behu
0poj yroctutesbckux objekaTa. [loceTwor cBojoM moceToM Tpoie oapehena
MaTepHjajHa CpelcTBa Koja ce CIMBajy y Kacy NpeAy3eTHHKa akpo3 mopese U
JIOKaJTHA 3ajeTHHIIA NMa KOPHCT.

Ha camoj nectunammju Huje npuMmeheno yiarame y u3rpaamy HHOPaCTPYK-
Type, anu 3a goraljaj oBakBuUX pazMepa moctojeha WHpacTpykTypa je I10BOJbHA,
Maja ce Tpeba y OynyhHocTH ynaratu kako Ou pecTrBaI MOTrao jJa MOHY/IH oI
caapxaja. [losuTnBan prmep je MPOIMpPHBakEe CMEIITAJHUX KalaluTeTa U TO
W3rPaIlbOM €THO Cella, Kao U PEeHOBHpameM NocTojehnx xanauurera.

HACJIEBE ®ECTUBAJIA HA IECTUHALIMJY U 3EMJbY

Ha rmo6amHom HEBOY (hecTBanm u porahaju mounmy Ja ce jade pa3Bujajy
JeBe/leceTuX roanHa mpouuior Beka. ¥ CpOuju je mpuxBaheH TpeHa pas3Boja
norahaja ¥ MO CTATUCTHYKUM IOAaLMMa TOIUILbE ce opranusyje oko 2000 pa-
3MUYATHX MaHu(pecTarja, He3BaHNYHO MHOTO HX je BHIIe, o Kojux je 280 ra-
ctpoHomckor Tuma (http://manifestacije.com/). OBaj mogarak Ham TOBOpH Ja ce
y CpOuju cBe BuIlle FaCTPOHOMCKH MPOU3BOAN NPEACTaBIbajy TYpPUCTHMA, Ha-
POYHTH OHH KOjU MMajy TPaIuIlHjy MpHUIIpeMarba Koja ce Be3yje 3a jelaH JIoKa-
muteT. Adeyinka-Ojo u Khoo-Lattimore (2013) mona3e no0 kKoHcTaTanuje na je
racCTPOHOMCKH TYpH3aM IOCTA0 JIO MTyTOBamka CBAKOr TypUCcTe 0e3 003upa Kojy
nectuHanyjy mocetuo. [locere ractpoHOMCKUM (ecTUBaNMMa ce Be3yjy 3a Ty-
pHUCTE KOjH HAMEHCKH OJij1a3e Ha OBakBe norahaje, JerycTHpajy XpaHy U TOKH-
BJbABA]y JIOKAJIHY XpaHy Kao I1aBHU (aKTOp MOCETe HEKOj ECTUHALIN]H.

I'actpo dectuBan y JbyOoBHju MMa TpaguLMjy ¥ OJpkKaBa ce Y MpBOj MOJI0-
BHHU amnpuiia Kajga Typucty nocehyjy nectuHaiije koje cy Hajuemnrhe Be3aHe 3a
Heku norahaj. decTuBai je MOCTaB/LEH M OPTaHW30BaH Kao dyBap TPAAHIHjC Y
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MIPUIIPEMH XPaHE jeTHOT JIOKAJUTEeTa U HajBUIIIE TIOCETHIIAIA j€ CTapHje KUBOT-
He mobu. Kako 6u npuBykin mialyy myoauKy U PHOMKAIN UM TaCTPOHOMCKE
MPOMU3BO/JE, CIIUCAK TAKMUYAPCKUX TUCHUILIMHA j€ TIPOLIHPEH.

IMopen eTHO Tprie3a Koje MPECTaBIhajy yIPYKeHha U3 OKOJHUX IpajoBa, Ta-
KMHUYEHha ¥ KyBamy puOJpe dopbe, Kao TaKMHUYapH Ce€ T0jaBJbyjy YUSHHIH U
CTYAEHTH IIKOJIa KOje MMajy oO0pa3oBHE racTpOHOMCKe Hpoduie u npodecno-
HaKHH KyBapH, ¥ TO Y IpUIPEMH MoJiepHHX jena. OBako ce myOJinka Kao u yro-
CTUTEJLCKH PAJIHUII MOTY VIIO3HATH Ca HOBUM JIOCTUTHYhHMMa Ha racTpOHOM-
ckoM mosby. CIioj TpaauIMoHAIHE U MOJIepHE KyXHIbe Ha JeTHOM MECTy CBakKa-
KO JONPHUHOCH 00JbEM MO3WIHOHHUpaby Major porahaja Ha Manu TYpUCTUUKHX
MaHHU(ECTaIja jeTHe 3eMIBE.

Y4eHUIM OCHOBHUX U CPEAbHX IIIKOJIA C€ HA OBaj HAYWH YIO3HAjy ca 3aHH-
MambeM racTpOHOMa, HEKH ce T0J] YTHCKOM BHl)eHOT Ha (ecTuBay oIyde na
ce 6aBe oBUM nocioM. CBakako ¢ectuBai Moxe y OyayhHocTu yBecTH jour ca-
Ip>Kaja, oI TAKMHYAPCKUX TUCIMIUINHA Kako Ou ce mpuBykao Behu 6poj moce-
THJIANa U YYCCHUKA.

Naxo I'actpo dectuBan ce oxpkaBa cBake rofMHE NPUMETHO je IMyHO elie-
MeHaTa Koje Tpeba MPOMEHHTH, a CBE KaKo OM €KOHOMCKH edekTn Omnmm Behm.
[Ipema ayropuma cTymdja Ha TeMy onp)kaBama (hecThBajia KOjU IPOMOBHIIC
racTpoHOMCKe IPOoM3BoJe U Mrha, caM TEPMHUH OJpXKaBama Jorahaja y MHOTOME
nmorpuHOcH 00Jb0j moceT. [Ipemopyka je na ce oBu norahaju opranmsyjy y pa-
HY jECEH KaJia cy TeMIleparype HWXKe, KaJia BHIIe MOCeTHIana clio0oHOT Bpe-
MeHa, OJTHOCHO HaKOH 3aBPIICHHMX MOJONpUBpenHux pagoBa (Van der Vagen,
Karlos, 2009, ctp.28).

IMoceTroru ¢ecTrBaia ca MPOMOIMjOM raCTPOHOMCKHUX MPOWU3BOJIA BOJIE Jla
JETYyCTUPajy HU3JIOKEHE MPOM3BOJE, a Ha OBOM (DeCTHBAILY TO HHjE CIIyd4aj KO
BehuHe m3naraya. ETHO Tprese ce yHanpesa NpUIpeMajy U HaKOH OLIEHE JKUpHja
ce Behu neo mpowsBoia MOHYAHM Ha AeTycTalyjy. Jleo mpon3Boaa Koju je y aMm-
Oamaxxn Wi cnenupUIHNX KapaKTepUCTHKa, Mpou3Bohaun ckiamajy BaH J0-
Maraja noceruiana. M3nox0OeHa mocTaBka MOJICPHUX jea HUje 3a JeTryCTanujy
TMIOIITO Cy TpriiaroheHa caMo 3a BU3YENIHU MOKWBJbaj. OBakaB decTHBan XpaHe
3aciyXyje a ce OpraHm3yje TaKMHUYeme Koje he OMTH ofpkaHO y MpocTopyja-
Ma YroCTUTEJHCKOr 00jeKTa KOju 3a TO MCIymaBa ycioBe. Ha Taj HaumH cam
norahaj 6u mpuBykao Behu Opoj yuecHHKa, a CBaKako U MyOJIHKe.

Morno Ou ce pehu na je HajynedyaT/bUBHjH €0 caMor ()eCTHBalla TaKMHIYe-
e y KyBamy pubIbe yopbe Koje ce y)knuBo peannsyje. Opranuzaiyja oBor aeia
TaKMHU4EHa je 100pa, alii MocToje HEeKH CErMeHTH y KojuMa Ou Tpebaiie n1a ce
u3Bpie npomere. [locTaBke JIOXKHUIITA Cy HA JIOBOJGHOM PacTojamy jellHa O]
NIPYTUX, ajH j& MPEeMaH IMPOCTOP KOjH TaKMHUYAPH MMajy 3a MTOCTaBJbambe MOT-
peOHUX eneMeHaTa 3a caM IpoLeC paja.

Ha oBakBum porahajuma TpebGa omoryhutu myOnmum aa AeTycTHpajy CBE
IITO j& jeCTUBO, a TTOCEOHO OHO INTO Ce MPHIpPEeMa YKHBO, Kao prbsba dopoa.
300r HemocTaTka ambanaxe 3a jeJHOKpaTHy ynorpeOy mpumeheHo je 1a CKopo
CBU TUMOBH CBOjy 4OpOy OJJHOCE a /1a je He MOHYAE MyOIHIIH.
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Osakeu gorahaju numajy 3a uJb MPOMOIIH]Y JOKATHUX TACTPOHOMCKHX TPO-
M3BOJIa, a KaKO PETHOHHU CBaKe JIp)KaBe MMajy CBOj€ CHENU(PUIHOCTH, TOTPEOHO
uX je mpuOImKuTH mupoj myonmuuu. CBpxa je mopen MpoMOLHje U OCTBapHBa-
e EKOHOMCKE I0OUTH, TOceOHO Ha Marke Pa3BHj€HUM JIeCTHHAIIN]jaMa.

YTULAJ JOI'ADBAJA HA ACIIEKTE OAP’KMBOCTH

Jedunnnmja oapKuBOT Typu3Ma HUje 3BAHUYHO YCBOjEHA, alikl je jeAHy Ol
HajOTITyHHjuX naja CBeTcKa TypHCTHYKa OpraHu3alyja a OBaj BHJ TypH3Ma
XKEJIM 1a OCTBApH YIPaBJbakhe peCypcuMa Ha Ha4MH JIa CE eKOHOMCKe, COYuja-
He u exonowKe IOTpede Oyy OcTBapeHe HAa HAYMH Aa C€ OAPXKU KYIATYPOJIOLIKH
WHTETPUTET, OCHOBHH €KOJIOIIKU MPOLECH U CBU PECYpcH KOju Cy OUTHU 32 K-
BoT (Cari¢, 2006). [TojaMm omp>XMBH TypH3aM je HACTa0 MOYETKOM JACBEACCETHX
roAMHA TPOLLIOra BeKa, Kaja je MocTao AOMHHAaHTaH KOHLENT Y OKBHPY IUIa-
HUpama U ylnpaBjbamba pa3BojeM caBpeMeHor Typusma (Weaver, 2014). Typuc-
THYKHA PaTHUII KOju OpHHY O O4YyBamy KyJATypHE OalITHHE W TIPUPOIHUX pe-
cypca TpelncTaBibajy TMOKpeTay N1a ce Heka JACCTHHAIMja TyPUCTHYIKU pa3BHja.
[a O0u oapxuBH Typr3aM MMao TMO3UTHBHE €(eKTe y HEeroB pa3Boj U MPUMEHY
MOpajy ce YKJbYUHTH JIOKaJHA 3ajeIHHUIA, TOCETHOIH AECTHHAIN]a, TypUCTHY-
KU PaIHAIIA U CBU KOjU OpHHY O OAlITHHH M IPHUPOJTHUM pecypcuma. TypucTH-
YKe OpraHu3alyje uMajy Iusb Aa OpUHY O TYPUCTHYKOM Pa3Bojy JECTHHALIM]E, a
ayTOpH Koju ce 0aBe OBOM TEMOM MHIIJbEHA CY Ja CBaKU THM 3a OJPKUBU pa3-
BOj MMa 3a IIWJb CTBApame OKBHPA 32 WHUIIM]aTHBY OJPXKHBOT TypHu3Ma Koju he
noMohu y 3alITUTH U yIpaBibalkby KaUTAIOM KYJITYPHUX U HPUPOJHUX pecyp-
ca, a CB€ y CBpPXY pa3Boja HOBUX M nocTojehux TypucTHYKMX MOryhHOCTH Be3a-
HUX 3a TUTama eKooruje, ekonomuje u apymrsa (Carié, 2006).

Exonomcka ooporcusocm

Kako je ®ecTrBan oTBOpeH 3a cBe moceTHole 0e3 HamahuBama yna3sHHLA,
E€KOHOMCKH aclieKTH HHcy Beluku. Ilo momanmma Koju cy AOCTYNHHU Ha CajTy
Typuctnuke opranzanuje JbyboBuja, Koja je opraHmzaTop mgorahjaja aHTaxyje
cBe ciyx0e Koje ce 0aBe OYyBamEeM IMPHUPOJHUX U KyITYypHHUX pecypca. I 'eHe-
paJTHH CIIOH30p y4YECTBYj€ ca MaTepHjaTHUM CPEJICTBIMA M Harpajaama, ajny Haj-
Behn nompmHOC fMaje cam opranmsatop norahaja, TypucTthuka opraHu3ayja
JbyOoswje.

[Mpuxoau 3a LENOKYIHY JIOKAJIHY 3ajeIHHIy Cy MHOTO Behu jep moceTnouun
Y yYeCHHIIM OCTBapyjy Behy MOTpoII®ky, 0] CMEIITajHIX KallalnuTeTa, HCXpaHe,
BAHIAHCHOHCKE IMOTPOILIkHE. YIPAaBO OBO MOKEe OWTH ITO3UTHBAH CTaB O OII-
CTaHKY M OAp>KUBOCTH ['acTpo (hecTHBana Ha jeIHO] MambOj TYPUCTHYUKO] IECTH-
HalHjU.

Bbpoj yuecnnka dectuBana oBe roanHe je Ono oko 55, ox kojux 40 3a Tax-
MHUYEH-E y KyBamy pruOibe dopOe xoju miahajy MuHumanny kotusauujy. [Ipen-
Jior 3a mo0oJblIamke je Ja ce oMoryhu mpojaja jena mo CMMOOTUYHUM LIeHaMa, 1
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Jla ce Ha Taj HAaYMH OCTBape MaTepHjaiHa CpeACTBa Koja Ou ce JOoHWpala y Xy-
MaHHTapHE CBpXE.

YnpaBo noBehaHa Tpaxkma 0Ji CTpaHe MOCETUIIAIA 32 XpaHOM U nTuheM Koju
Cy TpOW3BEACHM Ha JIOKALMjH OJp)KaBama (pecTnBama mompuHOcH moBehamy
ekoHoMcke oapxuBocTH (Collins&Flynn,2008).

Coyuo—kynmypHa o0porcusocm

Jlokanuja ogpkaBama norahaja je npunaroheHa myoaumu crapuje 100M Koja
M0 TPOIIEHH ayTopa TpencTaBiba HajBehm meo. Cam morahaj mMa w KynTypHH
cazpikaj KOjH YIOTITYEhYje BpeMe W yUYeCHHKA M TOCETHIIANA JTOK TPajy TaKMH-
yewa. Camu yyecHUIM 3a0aBHOT MPOTrpaM Cy YecTO MOTHB jEAHOM ey ImyOu-
K€ J1a MpHUCyCcTBYjy norahajy (poanTesbu yUeCHHUKa, JbyOUTEIbH My3UUKHUX U3BO-
haua).

Kana ce Ha Manoj TypuCTHYKOj AECTHHALMjU OpraHu3yje norahaj Koju uMa
KyJITYpHH KapakTep, 3a0aBHM caAp)kKaj M CBPXY MPOMOBHCama JIECTHHAIH]E,
CBaKaKo je MpHBIIAYaH JOMHIMjATHOM CTaHOBHHUIITBY. CaMm QecTtrBai ce ofip-
JKaBa jeIHOM TOJUIIE U JI0 ciiefehier, MOCeTHOUH pa3Bujajy JKeJby J1a MOHOBO
JIOKHUBE YKYCE KOjU Cy KapaKTePUCTUUHU 3a OBaj Kpaj.

Exonowxa oopacusocm

CBH CTEJKXOJIIEPH KOjU CY YKJbYYCHH Y IUIaHUpame norahaja Mopajy outm
€IyKOBaHHU O €KOJIOLIKUM MPOIKICcHMa Kako O ce CMambHO HeraTHBaH yTHUIA] Ha
MpHUpOIHE U MaTepujaiHe pecypee aectuHarmje (Caric, 20006).

Ha ractponomckoMm pnorahajy ca TakmMudemeM Koje ce ofprkaBa Ha OTBOpe-
HOM, U ca ynorpeOoM MpUPOAHUX pecypca (IPBO) 3a JOXKEHe BaTpe, OpraHusa-
TOPH MOPajy 030MJbHO IJIAHUPATH CETMEHTE KOjU Ce OIHOCE Ha 3aILTHTY JKUBO-
THE CpelIuHe.

Ha tpacu kojom moceruonu npate jeiiaBama Ha jorahajy tpedano Ou moc-
TABUTH €KOJIOLIKE KOHTEJHEpE 3a ojjlarame ambanaxe W OCTalor oTHajaa Koju
Moryhe peruxnuparn. Ha oBaj HaumH Moryhe je ocTBapuTH M Marma HOBYaHA
cpencTBa Koja O ce MOIJIa YIIOKHTH y OCTBApPHBAKE HJIEja 32 OPTaHU30BaAHE
cneneher norahaja Ha TECTUHALIU]U.

Otnanx koju ocTtaje HAaKOH norahaja TOTPEOHO je OJUTOKHUTH Ha TO HAMEHEH
MPOCTOP, IPUPKaBajyhn ce perynaTuBa Koje ce OJHOCE Ha OBY MPOOIEMATHKY.

'maBHOM yJHMIIOM Ce TMOCTaBJbajy MHHH JIOKHUIITA KOja KOPUCTE YUECHHULU
TaKMHUYEHa Y KyBamby pudsbe yopOe. Cse je moapeleHo 3alTUTH KUBOTHE Cpe-
IIMHE 0 YhjeM crpoBohemy OprHY jaBHA Mpemy3eha U3 caMmor MecTa W BOJIOHTE-
pH, KOju 1OpBa 3a Jokeme 00e30elyjy u3 pecypca 3a Ty HaMeHy, a HE CEYOM
mryma. [Ipema nurtepatypu norpeGHO je MAEHTH(UKOBATH pecypce 3a 3a10BO-
Jbee TOoTpeda MmoTpomniaya, U Ha Taj HAYWH CMABUTH MOTPONIKBY TPUPOJTHUX
pecypca kako He 0 jgomnio o Hapymasama uctux (Collins, Flynn, 2008). [o-
Jla3aK TypUCTa CBOjHM ayTOMOOMIIMMa OrpaHHYCH je Ha LIMPH KPYT LIEHTpa rpa-
Jla ¥ TaKO ce cMambyje 3arahere Ba3myxa.

Jleo meHTpasHOT Tpra y Tpajly mperBapa ce y UMIPOBU30BaHy OWHY, WHCTa-
Jpa ce 03BYYCHE U OCBETJbEHE 0/ CTpaHe 00ydeHHX 0c00a Kao M peKJIaMHU
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Oanepu crioH3opa. Boam ce padyHa o IIBETHOj IE€KOpaLMjH TPra, OpraHu3yje ce
3a0aBaH KyJITYpPHO-yMETHHYKH TPOTPaM KOjU OKYIUbA IMPHUCYTHE IOCETHOIE
(Van der Vagen, Karlos, 2009, ctp.31).

3AKJbYYAK

3akJpydak Koju Ou ce Morao n3Byhm u3 mpumepa opranuzamuje ['actpo dec-
tuBasa y JbyboBuju Ounm Ou:

- [IpuByhn Bume ydecHHKa TaKMHYEHa ca MPOIIMPHBABEM KaTEropHja Ta-
KMHUUCHa, KA0 M YIYTHTH I03MBa IHMCMa IIKOJIaMa U3 IpajoBa y OKpYXKema /1a
y3Mmy ydemhe y oBom forahajy;

- [ToGospmiaT MapKeTHHT U IpOMOLH]jy Aoralaja BaH AeCTHHALM]e, TPOLIU-
PHUTH LWJBHE TpyIie MyOsMKe, Kako OM ce OCTBAPWIN TO3UTUBHH €KOHOMCKH
pe3ynTaTy;

- [IpuByhu Bume conzopa u noehatu HarpagHu GoHA 3a MOOETHUKE TaK-
MHYCHA;

- IIpommputn Tpajame morahaja Ha ABA AaHA M OPTAHU3OBATH M3JIETE A0 JIO-
KaJHUTeTa y KOJIMHU Kako OU ce MpoIIMpHiia MPOMOLIHja JeCTUHALIN]E;

- OpraHu30BaTH NPOJajy MPUIPEMIbEHE XpaHe M HOBAIl JOHHPATH Yy XyMa-
HHUTapHE CBPXE;

- [ToBehaT HUBO CBECTH O PEIMKIIAXKHU U MIOCTABUTH PELMKIIaKHE KOHTEjHE-
pe.

Cgakako /1a 6 ce MOTJI0 HaBECTH jOII Mepa 3a 00Jbe O3UIIHOHUPAHE CaMOT
norabaja, anu Tpeba MpoMeHe 3aloyYeT U 'y KOHTHHYUTETY UX YBOAMTH y Opra-
HU3aujy norabaja.
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Abstract

Like every other profession becoming a chef/cook could be challenging, but with
challenge comes reward. In words of many great chefs, nowadays this is the best
profession which allows you to travel, get paid, experience phenomenal food anywhere
in the world. The path is not easy, but it’s simple, comes in reward to create splendid
dishes, create absolutely new experience, surprise guests and make dining memorable.
Memorable and only memorable experience is proved formula for great success in
restaurant and hotel business.

The paper aims to determine skill, find guidelines and prepare staff for different
environments, explain basic culinary technics, and describe roles in kitchen department.

Key words: gastronomy, culinary technics, hospitality, food, chef/cook.

INTRODUCTION

Today in modern age, after everything we know, can we too define food
preparation in the right way? We could say that food preparation represents:

Art - yes, it is definitely an art, because it represents creative endeavor or
discipline, as every other art in the world (TeSanovi¢,.D. 2011). It can be, and
commonly is, called “culinary art”, the art of preparing and cooking foods. The
world culinary means that it is related to cooking, as it is the art of the
preparation, cooking and presentation of food, usually in the form of meals.
Chef as we say, are commonly used term for people working in kitchen
department, although in hospitality magazines chefs are called culinary
magicians. To be the best chef in culinary world, you must possess wide
knowledge of food, nutrition and diet, and to be responsible for preparing meals
that are as pleasing the eye as well the palate. After cookery schools, classes,
courses, or colleges chefs primary places of work include relatively large
institutions such as spa resorts, restaurants, hotels, etc.

Skill You also need to possess learned capacity to carry out pre-
determined results often with the minimum outlay of time, energy
or both
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Meal Organizing and preparing meals ahead of time. This term is called
preparation “Mise en place” a French phrase which symbolize “everything in
its place”.

KITCHEN BRIGADE SYSTEM

Kitchen Brigade represents a system used almost in every professional hotel,
restaurant, spa resort, etc. Following a simple rules and duties given by
Executive chef/educated cooks can work as a team and help each other during
the service (John., B 2005). It’s extremely important to pay attention to system
because without those simple rules service would be impossible and chaotic. In
case some chefs are not busy on their stations, they can assist on other colleges
until they receive an order (Anthony Bourdain 2005).

Underneath is a list with duties which every chef uses to make sure that
everything during the service stays in order.

Title Kitchen Jobs Description

Executive chef This person is in charge of all activities related to the kitchen
Head chef Checking the sensory evaluation of dishes

Roast chef Prepares roasted meats and their appropriate sauce

Grill chef Prepares all grilled foods

Fry chef Prepares all fried items

Prepares hot appetizers and often prepares the soups,

Vegetable chef vegetables, pastas and starches
Also referred to as a swing cook, fills in as needed on stations
Roundsman . .
in the kitchen
Pantry chef Responmb}e for preparing cold foods including salads,
cold appetizers and pates
Butchers meats and sometimes fish. May be responsible for
Butcher .
breading meats and fish
Pastry chef Makes baked goods such as pastries, cakes, breads and desserts
Making sure all the inventory is clean, sorted and available for
Dish washer use all the time during the service for breakfast, lunch and

dinner

http://www.greatbritishchef.com
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Now when we know about the cooks and their working titles, there is still
question, is every cook the same and does he know everything about food?

Usually, chefs specialize in one or more cuisines. After many years cook
possess some skills under the belt, and then decide to orient itself for favorite
food (https://www.foodandwine.com).Cuisine is a specific set of cooking
traditions and practices, often associated with a specific culture. It is often
named after the region or place where its underlying culture is present. A
cuisine is primarily influenced by the ingredients that are available locally or
through trade.

WHO CAN PROVIDE CULINARY EDUCATION?

Attending the culinary classes isn't prerequisite for becoming a great chef,
but can help you out getting hired in restaurant or hotel. Even drought cooking
school/classes/seminars are recommended to start with, some chefs decided to
take another path and educate themselves. One of the two best chefs who
educated themselves are Raymond Blanc and Heston Blumenthal/The Fat Duck
/named best restaurant in the world 2005. https://www.gentlemansgazette.com/20-
cookbooks-every-chef

Culinary education is available from many institutions, offering diploma,
associate and bachelor's degree programs in culinary arts. Depending on the
level of education, this can take one to four years. An internship is often part of
the curriculum. Regardless of the education received, most professional
kitchens follow the apprenticeship system and most new cooks will start at a
lower-level, second or first cook position and work their way up. The training
period for a chef is generally four years as an apprentice.

A newly qualified chef is advanced or more commonly a called commis,
consisting of first-year commis, second-year demmi, and so on. Level of
progress depends upon knowledge, skills. This claim is confirmed just with
quick glace on kitchen brigade, where we can see great young chefs in their
earlies twenties in many restaurants around the globe. The rate of pay is usually
in accordance with the chefs level. Like all other chefs except the executive-
chef, trainees are placed in sections of the kitchen (e.g. the starter sections)
under the guidance of a demi-chef and are given relatively basic tasks. Over
time, a commis will spend couple of months in each section of the kitchen to
learn the basics. The usual formal training period for a chef is two to four years
in catering college. They often spend the summer in work placements, practice
that has been adopted by many colleges. In some cases, this is modified to “day-
release” courses - a chef will work full-time in a kitchen as an apprentice and
then would have allocated days off to attend catering college, and these courses
can last between one and three years.
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HOW DOES THE CHEF DRESS?

Uniform for a chef includes a hat, jacket, apron, pants and shoes with steel or
plastic toe-caps.

The modern chef’s in may restaurants and hotels do not wear hats which is
absolutely acceptable if rules of the house does not say otherwise. The jacket is
usually white to show off the chef's cleanliness and repel heat and is double-
breasted to prevent serious injuries from burns and scalds.

An apron is worn to just below knee-length, also to assist in the prevention
of burns because of spillage. If hot liquid is spilled onto it, the apron can be
quickly removed to minimize burns and scalds. Shoes and clogs are hard-
wearing and with a steel-top cap to prevent injury from falling objects or knives.
Jewelry is not recommended apart from wedding bands. Facial hair and longer
hair are often required to be netted, or trimmed, for food safety.

Using white disposable kitchen glows during the service is common practice
in high class hospitality establishments such as Michelin Star restaurants.

WHAT QUALITIES MAKE A CHEF?

It takes years to become a great chef. First thing chef need to do is to
establish confidence. Cooking is an amazing journey. Vision and open mind,
attention to details is what make great chefs (John., B 2005). Besides that, you
have to respect general kitchen rules:

* Wash your hands before handling food and after handling meat or poultry

= Never run in the kitchen

= Always let other know if you're walking behind them saying “behind

you” or: backs”

= Knife is always next to leg with blade facing leg when walking with knife

= [finjured ask for help and inform supervisor about accident

* Maintaining the food standards is one of the most important rules in

hospitality, etc.

FOOD PREPARATION TECHNIQUES

Nowadays, there are hundreds of cooking techniques, but the basic and best-
known ones are:

Baking Cooking of food by dry heat, normally in an oven, but can also be
done in hot ashes or on hot stones

Blind baking Baking pastry with no color

Boiling The rapid vaporization of a liquid, which occurs when a liquid is
heated to its boiling point, the temperature at which the vapor
pressure of the liquid is equal to the pressure exerted on the liquid by
the surrounding environmental pressure
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Blanching

Braising

Coddling
Infusion
Pressure
cooking
Simmering

Poaching

Double
steaming

Steeping

Stewing
Grilling

Frying
Pan frying

Pan frying

Barbecuing

Rotisserie

Searing

Brining
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Cooking technique which food substance, usually a vegetable or
fruit, is plunged into boiling water, removed after a brief, timed
interval, and finally plunged into iced water or placed under cold
running water to halt the cooking process

Combination cooking method using both moist and dry heat,
typically the food is first seared at a high temperature and then
finished in a covered pot with a variable amount of liquid, resulting
in a particular flavor

Food is heated in water kept just below the boiling point.

Going to a health cafe and ordering tea without the milk or sugar.
Cooking in a sealed vessel that does not permit air or liquids to
escape below a preset pressure, which allows the liquid in the pot to
rise to a higher temperature before boiling.

Cooking in hot liquids which are kept at or just below the boiling
point of water

Process of gently simmering food in liquid, generally milk, stock or
wine.

Chinese cooking technique in which food is covered with water and
put in a covered ceramic jar and the jar is then steamed for several
hours

Saturation of a food (such as an herb) in a liquid solvent to extract a
soluble ingredient into the solvent

Food is cooked in liquid and served in the resultant gravy.

Grilling; applying dry heat to the surface of food, by cooking it on a
grill, a grill pan, or griddle.

; cooking food in oil or another fat, a technique that originated in
ancient Egypt.

Cooking food in a pan using a small amount of cooking oil or fat as
a heat transfer agent and to keep the food from sticking.

Cooking method that uses dry heat, whether an open flame, oven, or
other heat source. Roasting usually causes caramelization of the
surface of the food, which is considered by some as a flavor
enhancement.

Method of cooking meat, poultry and occasionally fish with the heat
and hot smoke of a fire, smoking wood, or hot coals of charcoal.
Meat is skewered on a spit - a long solid rod used to hold food while
it is being cooked over a fire in a fireplace or over a campfire, or
while being roasted in an oven.

Technique used in grilling, baking, braising, roasting, sautéing, etc.,
in which the surface of the food (usually meat, poultry or fish) is
cooked at high temperature so a caramelized crust form.

Brining is a process similar to marinating, in which meat or poultry
is soaked in brine before cooking.
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There are also other widely used techniques such as drying, fermentation,
marinating, pickling, seasoning, souring, sprouting and sugaring.

Also, there is a large variety of mechanical techniques used in cooking, such
as: basting, cutting (whopping, dicing, grating, julienning, mincing, peeling,
shaving), kneading, milling, mixing, blending and vacuum filling (Vuki¢, M.,
Porti¢, M 2009). But, among them all, mosty used technique is definitely knife
cutting. There are a number of regular knife cuts that are used in many recipes.

Each produces a standardized cut piece of food. The two basic shapes for
these cuts are the strip and the cube. Strips cutting are generally cut to 2/2-3
inches and are defined by width, from thickest to thinnest as “batonnet”,
“allumette”, “julienne”, and “fine julienne”. The cube shapes, in order from
largest to smallest, are the large, medium, and small dice, the brunoise, and the
fine brunoise. Fish, chicken and other poultry are commonly shaped with knife.

Batonnet cutting, translated literally from French, means “little stick”. The
batonnet measures approximately 1/4-inch x 1/4-inch x 2-2,5 inches (6mm x
6mm x 5-6¢m). It is also the starting point for the small dice.

Julienne, referred to as the allumette when dealing with potatoes, and
sometimes also called the “matchstick cut” (which is the translation of
“allumette” from French), the julienne measures approximately 1/8 inch x 1/8
inch x 1-2 inches (3mm % 3mm x 3-5cm). It is also the starting point for the
brunoised cut.

Fine julienne, measures approximately 1/16 inch x 1/16 inch x 1-2 inches
(1,5mm X 1,5mm x 3-5 cm), and is the starting point for the fine brunoise cut.

Cube cuts, which have six even sides, include:

= Larger dice, with sides measuring approximately 3/4 inches or 2 cm,

* Medium dice, with sides measuring approximately 1/2 inches or 1,25 cm,

» Small dice, with sides measuring approximately 1/4 inches or 6 mm,

* Brunoise, with sides measuring approximately 1/8 inches or 3 mm,

* Fine brunoise, with sides measuring approximately 1/16 inches or 1,5

mm.

CONCLUSION

First and foremost, you have to love cooking in order to become great chef.
Being chef every single day in hell of work and rarely easy. Knowledge is super
important and prerequisite for successful path to culinary star. Hospitality is big
part of the Tourism industry and increasing demand for travel naturally increase
demand for chefs. Being a great chef is not just a profession, it’s a way of life.
Nowadays, thanks to internet, social platforms, tv culinary shows, becoming a
truly great chef never become easier. This is never ending topic which deserves
a lot attention because food is so important, it’s definitely life, and quality of
food determines the quality of life.
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Abstract

The paper will analyse innovative food preparation and presentation trends relying
on the information of research materials, as well as tendencies of healthy food in
Lithuania. Vilnius city restaurants’ possibilities and practices which combine novelties
and culinary traditions will be presented with a view to attracting local restaurant
visitors and food tourists. The purpose of this research is to analyze innovations in food
preparation and presentation and discuss new trends as well as possibilities of traditional
dishes’ presentation to food tourists in Lithuania. The conclusions and recommendations
will focus on new trends and methods for food preparation and delivery to consumers.
The research methods of this paper are: study and analysis of scientific literature,
statistical analysis, interviews with the managers of innovative catering enterprises in
Vilnius city.

Key words: innovations, trends, healthy food, tourism, traditions, possibilities.

INTRODUCTION

Food has always been the main source of human existence and strength that
provides energy. In the 21 st century food resources, food production and ways
of food presentation to consumers are posing new needs and even challenges.
Food influences people’s health as well as other production systems including
agriculture, waste, water, transport and social justice. Cavicci, A., Stancova,
K.C. (2016) indicate that “food is an essential commodity as well as social and
cultural heritage”. The Committee on Culture and Education of the European
Parliament approved a motion for European Parliament Resolution (2014) on
the “European gastronomic heritage: cultural and educational aspects”. The
Resolution states that “gastronomy is the combination of knowledge,
experience, art and craft, which provides a healthy and pleasurable eating
experience”. Today the “experience economy” is becoming more and more
important in our lives. According Pine, J. B, Gilmore, J.H. (2011) experiences
became the fourth economic proposal (after raw materials, goods and services),
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concluded that they were characterised by their exceptional qualities. A person
pays for his or her own impressions and feelings when buying experiences. The
essence of this concept is that it is not the goods and services that are important
for today’s consumer, but the impressions and feelings they get when they buy
them. Gastronomic tourism can be classified as belonging to this type of goods.
As Pine, J. B, Gilmore, J.H. (2011) mentioned “goods and services are no
longer enough to foster economic growth, create new jobs and maintain
economic prosperity”. Food tourism in its broader sense is defined as a variety
of memorable food-related travel experiences. It is inseparable from local
culture and its values, it helps to preserve and strengthen cultural identity. As
Labanauskaite, D. (2012) has it “food tourism is a shock therapy that helps you
to feel the taste of life again through unexpected and unplanned surprises”. Its
essence is genuine customer experience.

Paliokaite, A. (2013) noted that various changes in the demographic situation
are currently taking place with “women’s employment growth, an aging
population and a growing number of other ethnic groups”. This suggests that
women are likely to devote less time to cooking, and use almost ready-made or
semi-finished meals. Scott D., Marsh N. (2006) also point out that consumer
education is changing; they have more knowledge about the quality of food,
safety and impact on human health. Therefore, the choice of food is influenced
by various values, ethical beliefs and religious issues. Focus on healthy food
and higher quality products with increased biological value that meet the
principles of healthy nutrition and safe food (safe food chain) allow for
developing solutions for these challenges. However, Venskutonis, R.P. (2013)
states that “consumers will be less likely to cook their own food and will often
choose fast food or food that has not yet been fully prepared for eating, but
without too much effort to complete the cooking process. This has
psychological reasons - consumers want to feel that they themselves are
contributing to cooking, because fast food is often associated with unhealthy
“junk food”.

The purpose of this research is to analyse innovations in food preparation
and presentation and discuss new trends as well as possibilities of traditional
dishes’ presentation to food tourists in Lithuania. The objectives of the research
are to examine new directions of gastronomy and food delivery to consumers, to
review the trends of Lithuanian gastronomy development, to conduct expert
interviews and to find out how Lithuania can attract foreign tourists and local
eaters. The methodology used throughout the research was the desk research
using the data from the Lithuanian State Department of Tourism (LSDT), the
United Nations World Tourism Organization (UNWTO), scientific publications
and other resources. Another method of the research was an expert interview
with the managers of the modern and traditional restaurants in Vilnius and
Kaunas. Research methods: analysis of theoretical sources, analysis of
statistical data and expert interviews.
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SUPPOSITIONS AND DIRECTIONS OF INNOVATION
IMPLEMENTATION IN GASTRONOMY

Gastronomic innovations are associated with changing visitor needs. Most
users of the services are representatives of the Y generation. Generation Y
dictates restaurants very clear conditions which reflect their lifestyle, interests
and values. As Malaiskaite, 1. (2016) indicated, a modern user of catering
services is a well-educated, health conscious person who likes comfort and
speed. Eat healthy, look good, but do not refuse pleasure (and therefore
delicious food) - such are the rules being dictated today. The coming on the
market generation Z is especially distinguished by the use of technology,
impatience and desire to have everything “here and now”. According to
Navarra, T. (2018) “diners in Generation Z have never been to a restaurant
without a phone in hand” and 42% want street foods on the menu”. But “despite
generation Z’s love for snacks and street food, they are also looking for truly
gastronomic experiences”. Well-informed restaurant visitors are becoming more
and more curious of what is in their dish, how and where not only the
vegetables, meat, but also fish were grown. As local products have become the
norm in the restaurant, consumers give priority to free range animals and their
products which have been grown without application of antibiotics, also to
lower sugar content in food, and gluten-free products. The young generation of
restaurant enthusiasts especially love the “adventures” and experiments - as well
as novelties in tastes and other experiences. So, innovation in the catering
business is becoming a topical issue and a challenge. On the other hand, an
increasing number of elderly people are also changing their eating habits; there
is a growing need for low fat food and food prepared using certain food
processing methods such as steaming.

Venskutonis, R. P. (2013) points out that currently there are three main
challenges facing food technology and innovation: healthy, functional and safe
food; convenient (fast) and healthy food, maximally adapted to the diversity of
the dynamic consumer environment; also rational processing of raw materials,
search and development of new nutrition sources. Scott, D. , March, N. (2006)
state that gourmet food and molecular cuisine, which will be seen as a luxury
and a virtue, will remain an important stimulus. The tradition of slow food with
high quality, small portions and exceptional products will remain, but only a
small part of the population will need this. On the other hand, “functional food
is being developed — “medical food”, which helps to improve the well-being
and reduce the risk of illness”. (Venskutonis, R. P, 2013).

Venskutonis, R.P. (2013) states that future markets will be formed by the
following groups of consumers:

e cultural creatives, who are highly educated people actively
contributing to the emergence of a new economy, with strong values
for healthy lifestyles and environmental issues;
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e entrepreneurs from different ethnic groups in developed and emerging
economies;

e the new generation elderly people (the new old) — the sixty- year old
men and women, who will be living up to 80 - 90 years old and who
are more independent and healthier than the previous generations;

e baby boomers - an independent and rebellious generation who want to
live for a long time and have money for this;

e modern women-self-confident, independent, without children or
postponing family planning, maintaining their equilibrium in the face
of stress;

e the younger generations who are now under the age of 28, living
between reality and unreality;

e world wanderers - mobile inhabitants;

e  groups, communicating online.

Consumers changes initiate changes in the ways of food delivery. Venskutonis,
R.P. (2013) predicts that “shopping and eating habits of young consumers will be
casual, snacking will become popular and will replace normal eating. The most
demanded food will be the one which is comfortable to carry, therefore a popular
form of food presentation will become one handed eating”. The young generation
also focus on other aspects of nutrition, such as resistance to the use of genetically
modified plants and animals and food made from them, animal welfare, organic food
and vegan movement.

Hirschberg, C., Rajko, A. and Schumacher, T. (2016) point out that “it is
possible that in the future even traditional delivery restaurants will migrate to
new delivery, because they find it more cost effective to outsource logistics”.
The growth in new delivery is driven by two sources of consumer demand. This
first is as a substitution for dining in a restaurant. With new delivery, consumers
can dine at home with the same quality food they would enjoy at a fine
restaurant. The second source of demand is as a substitution for meals prepared
and consumed at home. Most food orders to homes are done after work or on
festive days. Home orders make up about 82 %, while office orders are only
around 16 %. Most of home orders are delivered at weekends (about 74 %). It is
very important to achieve fast execution of the food orders, maintain high food
quality and keep the dishes warm. According to Hirschberg, C., Rajko, A. and
Schumacher, T. (2016) “speed of delivery is the biggest variable in customer
satisfaction, with an average 60 percent of consumers across markets citing it as
a key factor. The optimal wait time is no more than 60 minutes”. Therefore,
more attention is given to proper food packaging and speed of delivery. It is
projected that pizza carriers will be replaced by driver-less-cars or drones.
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TENDENCIES AND PROSPECTS OF LITHUANIAN GASTRONOMY

The Lithuanian catering sector is expanding and gaining ever greater
prospects. One of the most important prerequisites for the development of the
catering business is the growth of tourism. In 2017 tourism in Lithuania grew by
6.6%. At. As tourism grows, the number of tourists who want to know the
country’s culture through food and food traditions of the country during the trip
is increasing. Both tourists and local visitors want to pamper themselves with
delicious dishes and new flavors and allow for this an increasing share of travel
costs. According to the information provided by the Lithuanian Department of
Statistics (2016), day-to-day visitors in Lithuania spent 17.4% of all travel
expenses on food and drink, while travelers with overnight accommodation
spent 22.8% of all costs.

In the world, similarly in Lithuania, gastronomic tourism is increasing in
popularity. Hall. M.C., Gossling, S. (2016) point out that food tourism
“potentially attract tourists and differentiate destinations and attractions by
means of the association with particular products and cuisines®. As
Bajaritniené, L. (2016), the representative of the Lithuanian State Tourism
Department noted, “gastronomic tourism is becoming more and more popular
all over the world, tourists are increasingly choosing trips to get acquainted with
the national cuisine of the wvisited countries, their food culture”. The
development of food tourism in Lithuania offers the opportunity to attract more
tourists who are interested not only in traditional tourism objects. According to
the News Agency "DELFI" (2018), the newspaper “The New York Times” has
included Lithuania in the list of recommended to visit countries this year. The
capital of Lithuania was chosen by both Finland’s largest travel magazine
“Mondo” and one of the most popular magazines in France — “Telerama” as the
most sought-after destination of 2018. A modern tourist is looking for new
experiences, he needs unusual sights, unexpected stories and unseen dishes. As
a result, caterers try to meet the needs of tourists by surprising them with
genuine or modern dishes, unusual tastes and the aesthetics of dishes.

Recently, a new generation of young and creative chefs have joined the
business of Lithuanian restaurants, who, having worked or graduated studies in
foreign countries, create the restaurant business and implement gourmet
traditions in Lithuania. Part of the young chefs cultivate ideas for their
gastronomic masterpieces looking into the traditions of the nation, culture and
nature, another part focus on the cuisines and technologies of foreign countries
(especially Danish). According to Malaiskaite, 1. (2016), the use of local raw
materials in many Lithuanian restaurants has become a tradition. Lately, ancient
vegetable varieties are newly remembered: turnips, radishes, rutabagas,
beetroot, headed cabbage, etc., which are very different from the modern ones.
Due to slower growth, they have a more intense taste, they accumulate more
valuable nutrients, neither of them have starch - they are just more delicious and
more valuable. More and more often, “wild”, sometimes very unusual products
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come to the restaurant kitchens: wild herbs are used in the preparation of dishes
(such as nettles, gout weed, wood sorrel, etc.), mosses, lichens, wild plant roots,
even hay, etc., unconventional spice herbs (lovage, chervil, etc.). The use of
fermented vegetables in cooking has become a trendy classic. This is not only
about the “boom” of a healthy diet, but also because the fermentation of various
products gives the chefs an immeasurable creative space and an opportunity to
surprise and intrigue the restaurant’s guest. In addition to the usual fermented
vegetables (cabbage, cucumber, beetroot), fermented potatoes, garlic, fennel,
apples, carrots, seeds, nuts, tea, etc. are used for the preparation of dishes.
Smoked vegetables (aubergines, garlic, etc.) are used in the manufacture of
spreads, they also make a constituent part of other dishes. In order to foster old
traditions and ethnic cuisine, many gastronomic routes and educational
programs have been created in Lithuania, various celebrations have been
organized, in which it is possible to get acquainted with the typical meals of
individual regions, to participate in the preparation of the dishes. Newly
renovated manors cultivate “high” manorial culinary. In many catering
companies you can taste daily traditional Lithuanian dishes, but modern
restaurants offer dishes of the Lithuanian cuisine, which combine tradition with
modern culture and technologies.

Sometimes it is possible to hear the opinions that the contemporary
gastronomic world damages local gastronomic traditions of the country. Benny,
H. (2012) points out that “many observers believe traditional cooking skills are
receding because modern, industrialized food systems offer consumers more
opportunities to eat pre-prepared meals“. But, according to Lauzikas R. (2014),
food can be good, quality or poor, of poor quality. High-quality food of other
nations does not harm the ethnic culinary heritage, on the contrary, it enriches it.
Gastronomic culture is a lively, open and constantly changing tradition. This
means that today we must not be afraid of either “parallel discoveries” or
“cultural diffusion” while looking for new local distinctive ingredients, creating
new tastes, creatively using the best gastronomic achievements of different
countries. (Lauzikas, R, 2014).

In order to find out how Lithuanian gastronomy might be of interest to
tourists, an interview was conducted with the representatives of restaurant
business — experts. An expert interview was carried out with the heads of two
modern “fine dining” restaurants in Vilnius and the manager of the traditional
restaurant projects in Kaunas. The interview was conducted on the basis of a
pre-prepared questionnaire containing 10 questions. After analyzing the answers
of experts, it can be seen that everything is important for a successful restaurant
business - the place, the quality of raw materials, the professionalism of the
employees and their love for work, but most importantly - to have the idea and
philosophy of the company, and to seek exclusivity and publicity. Experts have
noted that tasting menus are popular, where food is served in small portions,
experiments are carried out with combinations of different products and flavors,
seasonal local products are used. Meal sets for traditional and family
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celebrations have become rather popular which can be ordered at the restaurant
and be delivered to homes or to another place of choice at a set time. The ways
of food delivery are changing - although many guests still love to go to
restaurants, part of them want food delivery to their homes and work places. If
guests were asked what is of interest to them- traditional dishes or innovations,
experts are of the opinion that local visitors are now more interested in
innovation, and foreign visitors are more likely to taste local, traditional dishes
and drinks. It is very important to have a regular contact with the visitor, to
provide explanations where the raw materials were obtained, how the animals
and vegetables were grown for food, what technology was chosen for the
production of dishes, with the aim of maintaining all nutrients and freshness.
However, according to experts, local visitors are returning to the company not
because of the proposed innovations, but because of excellent quality of food. In
summary of the opinion of experts, Lithuania can certainly be an attractive
country for gastronomic tourism, because “we have a lot of original and healthy
dishes,” and “we are creative and inventive.”

CONCLUSIONS

Gastronomic trends are influenced by a lot of factors. The most important
are the different needs of the generations, globalization and the development of
tourism. For the modern tourist authentic feelings and experiences are
important, and they can be provided by gourmet tourism, which can be
especially appealing, because through food tourists become familiar with the
country’s culture, traditions, new food flavors and odors. The need for food and
beverage tastings and tasting menus is increasing in order to learn and test new
combinations of food, new cooking techniques and the possibility to participate
in the cooking process. New dietary trends particularly relate to healthy lifestyle
trends, so that consumers can access fresh local products that retain all of the
nutrients, this is important for young people of high culture and elderly people.
The need for “fast” or “street food” is rising for the younger generation, who are
unable to retreat from mobile phones and computers, but they still need healthy
food and care for sustainable development. The change in food delivery
methods is most closely related to the needs of the new generation: speed, use
of information technologies and new experiences.

In recent years a growth of the number of catering enterprises has been
observed in Lithuania. The country has a variety of dining establishments
offering both traditional and modern contemporary dishes, aiming to use more
local produce. More and more catering companies offer tasting menus for both
tourists and local visitors with the aim to provide new experiences. The growing
number of both domestic travelers and foreign tourists in the country create
preconditions for the popularity and growth of gastronomic tourism, offering
tourists gastronomic routes, educational programs and food fairs. According to
experts, the main thing in the caterer’s business is an original concept and
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exclusivity, respect and immediate attention to the customer, product quality,
information about farmers / producers and technology. The experts think that
both - a restaurant offering traditional local dishes and a restaurant serving
modern dishes can appeal to tourists. The experts believe that local travelers or
residents of the country are more interested in innovation, while foreign tourists
are more likely to become familiar with the country’s traditional food and
culture. It is important to offer gastronomic tourists various other events in
which they can experience authentic feelings and tastes.
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Abstract

Pastry production is a branch of gastronomy which is rapidly developing and im-
proving. It is very important to keep track of innovations, new trends and consumer
expectations. Contemporary trends are embedded in all economy fields and walks of
life. In pastry production, such contemporaneity is reflected through the use of industrial
mixes, which accelerate the production process, save energy, improve quality and pro-
vide high quality pastry products. Food additives have become an integral part of a large
number of ingredients and industrial mixes used for pastry production. A contemporary
approach of pastry production can include new preparation techniques, new technologi-
cal achievements, styles of serving and decoration, all directed at producing a modern
pastry delight. The traditional way of pastry production is still used, but it is combined
with the use of industial semi-finished products which affect the constant quality level,
standard pastry structure as well as a modern aesthetic shape. This paper deals with the
contemporary style of pastry production and the level of pastry production use in the
Belgrade area pastry shop.

Key words: pastry products, contemporary trends, industrial mixes, additives

YBOJI

[Ipodecnonanno mocnacTAYapcTBO MpeacTaBiba ymehe kKoje 3axTeBa UCTaH-
yaH ocehaj 3a cacTaB pellenTa, TEXHUKY U3pajie, €CTETHUKY M yMeTHOCT. [lpu
omabupy HaMHpHHUIIA BPIIH CE€ HAjCTPOKHja KBAJUTATHBHA CEJICKIMja M TIPH-
XBaTajy ce caMO BPXYHCKH CacTojuu OecpeKkOpHUX KapakrepucTuka. Cactojuu
MOTy OMTH CBEX€ HAMHUPHHULIE alld M HHAYCTpHUjcke cMenre. [Ipumena mpamikac-
THUX CMela, yOp3aBa MPOW3BOJHM MPOIEC, MTEIN CHEPTHjy, PajHy CHary u
yTrde Ha (opMHpame HOBHX YKyca, a HOBE TEXHHKE pajia M TEXHOJIOruje Tpeda
WCKOPHUCTUTH Kao JOOpY OCHOBY M 0a3y 3a ycaBplIaBame U 3paBy NPOU3BOIbY
koj Hac. He Tpeba 3abopaBuTH crape TpaJullMOHATHE pellerTe 3a MPUIIPeMy H
u3paay nocnactuia, Beh ux tpeba yKOMIOHOBATH HA MOJEpaH HaYMH. MHOTre
TpaJUIMOHATHE TOCIACTHIIE CE MOTY OIJIEMEHUTH ca oapeheHoM mpuMeHoM
MOJIEpHHX TJlazypa u Aexopanuja. [IpaBmmHa npuMena oapeheHnx MHIYCTPH]-
CKMX CMeIllla W aJWTUBA, 3HAYajHO MOXKE IOCIICIIUTH IOCIIOBamke onpelheHor
YrocTUuTeJbCKOr o0jexkra. bp3nHa m3paje y naHamime BpeMe je mapameTap Ha
Koju cBu oOpahajy Benuky naxmwy. MehyTum, To HUKaKo He Tpeba Aa uae Ha
y/Ieo KBaJIuTeTa, jep Ao0ap MPOM3BOJ je HEMITO IITO CBaKHM IOCT 3HA Ja IEeHU.
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3arocneHo ocobsbe y MPOU3BOIHOM TPOIECY KOJ TPAJAUITUOHATHOT ITOCIACTH-
JapcTBa MOpa OUTH BUCOKO OOYYEHO, ITO Y CKIaAy ca TUM IoBehaBa W BUCHHY
HaKHaJe 3a U3BPLICHE Te OYKHOCTU. To HaM rapaHTyje KBaJHTET MPOU3BOJA,
CUTYPHOCT Y TO Jla 3HAMO IIITa ce Haja3u Ha Tamupy. Ca JApyre cTpaHe, cBe Ha-
BEJICHO JIPACTUYHO YTHYE Ha (MHAIHY IIeHY NMpou3Boja. JIoOKk HaM Tpajuiuo-
HAJIHO TIOCJIACTMYApPCTBO IpYXa MOTYhHOCT yKuBama y OpraHOJENTHYKAM
ocobruHaMa, OHO ce He yKiana y KOMIIO3HUIHjy M3Iiie[a MOJAEPHE MOCIACTHLE.
CMameme 1eHe (UHATHOT MPOM3BOa, CTaHAapIu3aIja yKyca u cTporo n3ba-
JIAHCUPAaH KaJIOPHMjCKH MEHU JlaHac cy npuMapHu. MHaycTprjcke cMere 3a u3-
pany OMCKBUTHHX Maca, TeCTa, KpeMOBa U IpeJInBa HaM ynpaBo To oMoryhasa-
jy. Hako 300r KOJIMYWHE aIuTHBAa, apoMa W MOOOJBIIMBAYA FUXOB KBAJIHUTET
HUje MEPUB Ca TPAJAUIUOHATHUM PaJHOHUYHUM TOCIACTUYAPCTBOM, TE€ CMeEIe
Cy yIIpaBoO OHO IITO HaM je 300T JaHallkber HaunHa KUBOTa MoTpeOHo. HaunH u
Op3rHa mpou3BOAKE OMOTryhaBajy cBe IIMPY NPUMEHY NPaIIKacTUX MIPOU3BOJIA
y TociacTH4apcTBy. 300T jJakohe mpurpemMe W IeTaLHOT OIKca CepBUpama U
JeKOopHcamka MHAYCTPHjCKE cCMellle MpuMemyje cBe Behn Opoj mocnactudapHu-
na. Jlok je 3a mpunpemy MociacTHa MO TPAJUIMOHATHUM MeTo/lama moTpedaH
BHCOKO OOYYEH Kajap M JI00po OnpeMIbeHa PaJHoOHMIA, KOJ| IPUMEHE UHIYC-
TPHjCKUX CcMeIa TO HUje ciaydaj. CBe Te YHILCHUIIC YTUIY Ha CMambemhe IeHa
(UHATHOT MPOU3BOJA, CAMHM THM IPOU3BOJ IOCTaje MPHUCTYMAYHUjH IIUPO]
TMOITYJAIlKj ! IITO JTOJIATHO yOp3aBa HEeroBy eKCIaH3ujy.

CABPEMEHO ITOCJIACTUYAPCTBO

IMocacTHUapcTBO ce CBAKOJHEBHO yCaBpIllaBa W pa3Bhja MPUMEHOM HHIYC-
TPHjCKUX MPOU3BO/IA, HOBUX TEXHUKA Paja, HOBUX TEXHOJIOTHja Koje o0yxBara-
jy pasnuuute ypehaje, anapare ¥ MallMHe, KA0 U HOBUM M MOJIEPHUM J€KOpa-
jamMa ¥ HaYMHAMA CEPBUPAaba MOCIACTHYAPCKUX Mpon3Bojia. CaBpeMeHo To-
CIIACTUYApPCTBO TIPUMEYje BEIHKH OpOj MHIYCTPHjCKHUX CMeEIIa, Kako Ou ce
MOCMENMNO ¥ T000JBIIA0 IETOKYIIaH MPOU3BOIHH NPOLEC Y3 MPUMEHY BHCOKOT
crenieHa canutapHe 6e36eqHoct (Bykuh u capagamnmm, 2014). Ped je o mpume-
HU BEJIHMKOT Opoja cMeria 3a u3pary cieaehux BpcTa moxynpou3Boaa: pa3indu-
TUX BpCTa OMCKBUTHHX Maca, KpeMoBa, Tlia3ypa, TecTa, Kao U APYTHX MOIyIpo-
W3BOJIA, KOjH CE 3aTHM YKOMIIOHY]Y Y CaBpPEMEHO OOJIHMKOBaHY IOCIACTHIL.
HMmieMeHTaIjoM TUX MOTYNPOU3BO/A T00Hja c€ TOCIACTHYAPCKH TTPOU3BO
BHCOKOT KBanmuTeTa, onpeheHe CTPYKType M MOTOJHOCTH 3a MOJEpaH H3Iie]
came nociactuile. ['acTpoOHOMCKY POU3BOJ, TI€ CMajia M MOCIacTUYapCKH, Tpe-
0a ma mpezncTaBiba HamaxHyhe m ymehe, kao u ga Oyme mpeaMeT eCTETCKOT U
YMETHUIKOT A0XKuBJbaja (Bykuh, JIpsesuh, 2006). Kopuctehn HOBE momytipo-
W3BOJIE YBOJIE CE€ U HOBE TEXHMKE pajia, Koje ckpahyjy caM mpOoU3BOAHU HPOIIEC,
yOp3aBajy oapeljeH TOK TOmIoTHEe 00paje WM UX HMOTIYHO HCKIbY4Yjy, a Aajy
MPOM3BO/] OJITMYHOr KBaiuTeTa. Ha nmpumep, paHuje cMO CBe KpeMOBE MOpalid
Ja KyBaMo, 3aTHM XJIaJUMO, 11a MyTHMO U TeK OHJa KOPUCTHMO 3a (UIIOBambe
MOCJIacTUIIA, a caja je y3 HoMoh WHAYCTPHjCKE CMelIe KpeM TOTOB 3a Iap MH-
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HyTa. TexHuke pasa Mory oOyxBaraTu Ja HEUITO INTO CMO NPHIIPEMalH Ha je-
JlaH TpaJWIMOHAAH HA4YMH, Caja MpPHUIpPeMaMmo IMOTHyHO apyradumje. Takobe,
pa3Boj TEXHOJIOTHje JOHOCU M HOBE ypehaje Koju ce KOpUCTe y mociacTuiapc-
TBY. KOHBEKTOMAaTH Ca KOMIUBYTEPCKUM IIPOTpaMHMa, y KOjUMa Ce MOXKe HaJla-
3WTH YUTaB HHU3 peliernaTa 3a CBaKH IMPOM3BO/I KOjU ce Tede, a 00yxBarajy u of-
pebeny temmeparypy, Biary Baslyxa, BpeMe medema u Apyro. bpojau cy ype-
haju koje xKopHucTe caBpeMeHe MOoCIacTHYapHHUIle Kako OM moOoJbliaje mocio-
Bame. MoJiepHe Jlekopalivje Koje ce n3palyyjy o TpaIuIHOHATHUX HaMHPHHUIIA
WIN y3 T0JaTaK WHIYCTPH]CKHUX TOJYTIPOU3BO/IA, YNHE jeHY TTOCIACTHILy JIeTI-
1IOM, MOJCPHHjOM U aTPaKTUBHHU]OM 3a morpomade. CBe BUILE Cy MPUCYTHE
MOHOTIOPIIMj€e, KaKo y CBETYy Tako M Kox Hac. Komau y Buy MoHOmOpuuje mpea-
CTaBJba YMETHHYKO JICJIO ca MPUMEHOM MOJIEPHUX IpesuBa M Tiasypa. Hos u
Jpyrauvju Ha4WH CEpBUpPaba MOXKE YUYHMHUTH J1a jeqHa CACBUM TPaJHLIMOHAIHA
nociacTuia 1o0uje MOTHyHO Apyraurju usriiea. CepBuparme Kojlaua y BEIHKO]
YalM, Majuoj TeTJIM, MOCYAHW Y BHIY KOH3EpBE, aTPAKTUBHHM KEpaMUYKUM U
TPAaHUTHUM TambUpUMa PAa3IUUUTHX TUMEH3Mja U OOJMKa Cy caMo jedaH Aeo
KOju 00yXBaTa HOB HAUWH CEpPBHpama MOCIACTHYAPCKUX MpoH3BoAa. Y caBpe-
MEHUM PECTOpaHNMa HCKJbYUY]y C€ U3 IOHY e TPAIUIIHOHAIHE TTOPIHje Tocia-
CTHIIAa y BHIY Napdera TOPTH, ITHWTA, BehuX KOMagHMX Kojada, a 3aMemy]jy
yIpaBo ca caBpeMeHOM MOHONopuujoM. Jnu3ajH TamHpa je MocTao BakaH cer-
MeHT KojeM ce mocBehyje Benuka naxma. CTanHO yBolhere HOBHX MPOM3BOAA
y3 3a/ipkaBame CTaHAap[a KBAJMTETa MpeMa KpajieM MOTpOomady je BHIIeC-
TpyKo 3axteBaH mpouec. [llupoka manera caBpeMeHNX MPOM3BOJAa OWIIO y Ted-
HOM HJIM MpalKacToM OONMKY oMoryhaBa TOCIACTUYapCKO] MHIYCTPUjU He
CaMo CHUTYpHY HPOU3BO/IbY, HEr0 M MOTYNHOCT PON3BO/HE MOCIACTHIAPCKUX
MPOM3BOJa BUCOKOT U JICIOTBOPHOT KBaJHUTETa y3 Kopuliheme HajHOBUjUX TEX-
HUKa U TexHoznoryja. [locnactuue nobujajy Mmoaepan usriien kopucrehu caspe-
MeHe CHITHKOHCKe (hopMe H Kaiyre. baBapo KoHIenT' Koju moapasyMeBa u3pa-
Iy TIOCJTacTHUIE ca OAroBapajyhomM OMCKBUTHOM MacoM, JaraHuM Kpemom (0a-
BapCKH KEJATHH KpeM, MycC, TaHaX), BONHUM KeJIeOM Y BHUAY MaJOr JHCKa Y
CpeIMHM KpeMa U CaBPEeMEHNM IIPEITBOM, j€ CBE BHIIE 3aCTYIUbEH KaKO y CBe-
Ty TaKO W KOJ Hac. [ TaBHM akIeHAaT je Ha MOJIEPHO] IOCTaBIU Mace, Kpema,
npenuBa a moceGHO Ha M300py, OOIMKOBaKY M cllaramy oarosapajyhux cerme-
Hata nexopammje. CeMu (peo’ Kao KOHLENT M3paje je Takohe 3acTyIUbeH,
HApOYNTO Y JICTHEM MepHoxy. Y OCHOBH IPEACTaB/ba KpeM Ha 0a3W ciaTke
naBjake, mehepa u jaja, Kojem ce MOTy JOJIaTH Pa3IHIUTH JOJAIN U apOME.

! BaBapo KOHIENT je caBpeMeH HauMH OGNHKOBAMA TMOCTACTHIA, KOJH CAApiKH CBE CIEMEHTE
KJIAaCHYHE TOPTE X JIpyradnje oOIMKOBaHE U CIOKCHE.

2 Cemu dpesio je HA3UB 3a IOJNY3aMP3HYTY IOCIACTHIY, Koja ce Hajuemrhe mpumpema Ha Gasu
onpeheHor kpema, a 3aTUM ce 3aMp3aBa JJ0 CepBUpama.
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NHAYCTPUICKE CMEIIE Y I[TIOCJIACTUYAPCTBY

Wunycrpujcke cmenie 3a u3pagy OMCKBUTHHX Maca, TecTa, KpeMoBa M Ipe-
JIMBa CBE BHILE CE KOPHUCTE y JaHALIKHEeM HOCIacTUYapcTBy. HbuxoBa nmpumena
yOp3aBa IIPOM3BOIHM TIPOIEC W YHHHU OpraHu3anujy pana jakmom (Bykwh n
capagauim, 2016). Cmemnre 3a n3pany OMCKBUTHUX Maca, MaduHa, OpayHHca U
Pa3IMYUTUX J0JaTaKa 3a U3paay TecTa Cy ce BeoMma 100po MoKasaje y MpaKCH.
Hapouuto Hamaze mpuMmeHy y XOTelnMa, Kaja je TOTpeOHO 3a KpaTKO BpeMme
npunpeMuTr Behy KOJMYMHY TOCIACTHYapCKHX W MEKapCKUX HpOW3BOJa 32
0aHKeT, KOKTENl WM BeIMKYy KoH(epeHIHjy. ['oToBe cmemie ce KopucTe U 3a
U3paay pa3iMYUTUX BpCTa KPEeMOBa MO XJAAHOM MOCTYIKY, Y3 IOJAaTaKk BOJE
WIIM MJIEKa, a CJIaTKa MaBjaka ca oapeheHNM CTabMiIn3aTopuMa CITyKH 3a H3pa-
Iy Tuiara, KOju ce MpUMe’Yje Ka0 OCHOBA 3a MPHUIIpeMy OpOjHHX CaBpPEMEHHX
nociactuua. Takole, Taasype U NpeiIvBU Ce NIPUMERY]y 3a no0Hujame u aedu-
HHCambe KOHAYHOT M3IJIeAa caMme nociactune. MHmgycTpujcke rinaszype kaga ce
MIpeNujy Ha caBpeMeHO OOJIMKOBAaHY MOCTACTHUILy, M00Wjajy CTaKJIacTO CjajHy
CTPYKTYpY M IMOCJACTHUIy YMHE €CTEeTCKH BeoMa JernoM. Jlogalu OJHOCHO TOo-
0OJBIIMBAYM Y TPANIKACTOM OOJIMKY WM Kao eMyJ3uje, KOpUCTe ce 3a 00Jby
TEXHOJIOMIKY 00paay M moOoJbIIamke MEIMBOCTH CBUX BpCTa XJ1eO0oBa, MeruBa u
JIpYyrux Mekapckux npousBoaa. OHM yTHUy Ha MOOO0JbIIAKkE KBATUTETA TOTOBUX
NMpou3BOJa, MoBehame BOMyMeHa M 3aJpXkaBama cBexuHe. [loOospmmBaun cy
MEIIaBHHE TpexpaMOeHUX MPOU3BO/IA W/WIH MPEXpPaMOCHNX aNTHBA Y OOIUKY
OparmrHa, macTe, KpeMe Wi y TEYHOM OOJIMKY, YHja je CBpXa yOop3aTh WIIH T10je-
JTHOCTaBUTH MPOHU3BOJIbY, T€ YPABHOTEKHUTH (DIYKTyalWjy MPOLECHUX Kapak-
TEpUCTHKA yJIa3HUX CHPOBHHA, KaKO OM ce M000JbIIA0 KBAJIUTET MOCIacTHYap-
CKHX W NeKapckux mpousBozaa. [ToGospmmBaun ce 101ajy TOKOM NpHUIpEeMe U
MPOM3BOJHE TECTa MJIM TOKOM MPOM3BOImE oapeleHnx OMCKBUTHHX Maca.
upoxka ymorpeba moOoJbIIMBAYa M MEUIABHHA 33 MPOW3BOJY CBHX THIIOBA
HEeKapCKHUX MTPOM3BO/IA JIE0 j& TEXHOJIOMKNX CTPEMIbEHba J1a C€ Ha jeTHOCTABHH-
ju, epeKTUBHUjU 1 Op>KM HAUMH MPHUIIPEME IPOU3BOAM OJ1 MIIEBEHHX JKUTAPHIIA.
HapaBHo, pu ToMe He 3aHEMapyjeMO HH BHCOKH CTETCH Y)KHBamba y TPOU3BO-
Iy, ka0 HA Behy OMOJIOIIKY BPETHOCT Tako JOOHMjeHHX mpou3Bonaa. HesaBucHo
ox ymoTpebe MamyHa 3a u3pagy, oopanay u medeme, yrnoTpeda modospImuBada
UMa Kao HemoCpelHU IMJb MOOOJBIIATH MpOoLece MPOU3BOAKE U KBAIMUTET Iie-
YEHUX MPOHU3BOJA.

Melyy Haj3Ha4YajHHjIM WHIYCTPHjCKAM MPOU3BOIMNMA KOjU C€ KOPUCTE y ca-
BPEMEHOM TI0CJIACTUYAPCTBY U MEKAPCTBY CY:

- claTka maBiiaka Ha 0a3u OMJpHHX MacHoha (3a mpHUmpeMy LuIara u 3a Ky-
BamkbE KPEMOBA)

- TIpamIkacTe cMelle 3a MPUIpPEMy HHCTAHT KpeMoBa

- TepMOCTaOUIIHU KPEMOBHU

- TIpaIKacTe CMeIe 3a MpUIpeMy OMCKBUTHHX Maca, MaduHa, OpayHuca u
XPCKaBHX MOCIACTHIA

- TIIa3ype U IPEJIMBY 3a MOCIaCTHYAPCTBO
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- YOKOJIaa ¥ IPOU3BOJIH O] YOKOJIa/1e

- IeKopanuje 3a TopTe U Kojade

- mpexpamOeHe 00je 3a MocIacTHYapCTBO

- CMeIIIe ¥ TTacTe 3a MPUIPEMy Cllaoesa

- TepMocTabmuITHN BOhHU (hHIOBH

- MaprapvH U MHOBaTUBHH MTPOM3BOJM KOjH MPECTaBIbajy 3aMEHy 3a Macail
- IIpalIKacTe cMele 3a u3paay xjeba u rnernusa

- T0O0JBIIIMBAYH 32 Pa3HEe BPCTE TeCcTa

[IPEXPAMBEHU AJIUTUBU KAO HEU30OCTABHU JIEO
WHIYCTPUICKIX CMEIIIA 3A U3PATY TTOCJIACTUYAPCKIX
[TIPOV3BOJIA

JpymTBeHe npoMeHe Koje Cy HacTaje TOKOM XX BeKa y3pOKoBaJle Cy MoBe-
hany noTpaxmy 3a HAMHPHUIIAMa KOj€ Ce MOTY OYYBaTH Yy AY>KEM BPEMEHCKOM
nmepuoay, Kao W Beh IpUIIpeMJbeHEe IMOIYTOTOBE M TOTOBe MpomsBoze. llpe-
XpamMOeHa HHIYCTPHja, CyoUueHa ca moBehaHMM 3axTeBHUMa ITOTpPOIIava, pa3Briia
je caBpeMeHY TEXHOJIOIIKY NpPOHM3BOAKBY HAMHUPHHIA, Ka0 U HHAYCTPHjCKHX
CMeIIa 3a MOoCcIacTHIapCTBO, KOje YKIbYUY]y yIoTpeOy BeluKor Opoja aauTHBa.
[ToTpeba ayBame xpaHe Ha AyXe BpeMe HHje KapaKTepHUCTHYHA CaMo 3a caBpe-
MeHo go6a. [louenu ymoTpebe amuTuBa AOoceKy 4ak M Ao crapux Erummhana
KOjU Cy NMPBU KOPUCTHUIIU apoMe, 00je, CO U UM, T¢ (PU3UYKO XEMHU]jCKE MOCTYII-
Ke Cyllema, NUMJbema, calaMypema W KOH3epBucama. lIpBe 3ammce o mpe-
XpamMOeHNM aUTUBUMA y JIaHAIIEM CMUCIY PEUd M BbHXOBO 3aKOHCKO ypehu-
Bame, Oenexu ce mouetkoM 20. Beka y CA/Jl. lllesmeceTnx romuua 20. Beka,
CBercka 37paBCTBEHA OpraHm3anuja ypehyje M TOKCHKOJIOUIKK HCIUTYje aau-
tuBe. llamera HOBHUX amuTHBa, eMynTraTopa, MpamIkoBa 3a TENHBO, CMEIIe 3a
KpeMoBe, OMCKBUTHE Mace 1 CPe/ICTBa 3a Xelupame Koju omoryhasajy cTBapa-
B HOBHUX BpPCTa IpexpaMOCHUX MPOM3BOJA, OTKpHBEHA je modyeTkoM 20. Beka.
AIUTHBH yTHYY Jla C€ HAMHUPHHIIE MOTY Hahu He3aBHCHO O TOAMIIET 1004,
ITO yjenHO omoryhaBa Npou3BOAKY jedTHHHjE XpaHEe U HEHO yTOPOYHO
CKJIaIUILTEHE.

3a u3pamy caBpeMEHHX MOCIACTHYapCKHUX MPOU3BOJA IPUMERY]y CE aJuTH-
BH KOjW TIPEJICTaBIha]y CBAKM CACTOjaK KOjU Ce M3 TEXHOJIOMIKMX pa3iiora Jojaje
HAaMHUPHHLU WM UHIYCTPUjCKO] CMEIIN TOKOM MPOU3BOJI:E, Ipepaae, oopase,
MaKoBama, TPAHCIIOPTAa WM YyBama, ca CBPXOM Ja IoboJseina 0e30eTHOCT,
XpaHJBUBY BPEIHOCT, H3TJIEH, YKYC, KOH3UCTEHIIH]Y U 00jy mpou3Boja. [lo3zHaro
je a ce MHOTUM MpexpamMOeHUM MPOU3BOAMMA A0Aajy pexpamMOeHu aJuTHBH,
OJTHOCHO, IPUPOJIHE U CHHTETHYKE XEMHjCKE CYyICTaHIe, Kako Ou UM ce mpo-
Iy’)KWjia TpajHOCT, ToBehayla mpexpamMOeHa BpPEOHOCT, OJIaKIIaja Ipepaga Hu
npumnpema, Te modoJbIao yKyc, 00ja, MUPUC, CaCTaB WM M3IIe]. ATUTHBU Kao
J0JlaTaKk XpaHu UMajy BeoMa BaXkKHY YJIOTY Koja ce oriesa y cieaehem: (Monuh,
2001)
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Oodporcasarwe KoH3UCmeHYuje npouzséooa - Hajuemhe cy y ynmotpeOu pasiu-
YUTH AJITHHATH, IEKTHH, TTUIEPHUH, & KOPUCTE C€ Y WHAYCTPHjH JU3AHHUX TECTa,
ciazionesia ¥ YOKomaze.

TIobomwarse u ouysarwe HympumusHoz cacmasa namupHuye - Kopucre ce
pasIuuuTH BUTaMUHH B MuUHepanu. Hajuemhe cy to: domHa kucenmHa, BUTa-
munu C, B2, B3, B12, xanuujym, reoxhe u maraesujym. OBU aquTHBHU 1011ajy Ce
y JKUTHE TaxyJbuile, OpamHo, BOhHE COKOBE M MJIEYHE MPOM3BOJE KOjU C€ KO-
pHCTE Y TOCIaCTHYAPCTRY.

Cnpeuasarve keaperba Hamupruya: Y OBY CBPXY JI0JIajy € pa3HU aJJUTUBU —
KOH3EpBAaHCH KOjU CIPevaBajy MM YCIOpaBajy MpoLec KBapema LITO je Mocie-
JuTia KOHTaMHAHAIje XpaHe OakTepujama, IIeCHUMA, TJbHBHIIAMa WITH H3JI0Ke-
HOCTH Ba3JyXy.

Omocyhasare ousarea mecma u pezyiayuja Kuceiocmu - AJTATHBU KOjU ce
Hajuenihe KOpUCTE Y OBY CBPXY CY: HATpHjyM-OMKapOOHAT, IMMYHCKa KHCEH-
Ha, opTodocdopHa KUCeTNHa, MIICIHA KUCEINHA, TAPTapaTH, UT/I.

Ouysare u nobosuare apome u b6oje - YnorpedibaBajy ce y UHAYCTPHUjU
KOHIMTOPCKUX MIPOU3BOJIA, MapMeliaa, 0€3aIKOXOIHIX HAITUTAKA.

[MpexpamOeHu aAUTUBH Cy TIOCTAIH JIEO HE CaMO MHYCTPHjCKHX IPOU3BOJIA,
Beh M HAMHPHHUIIA KOj€ Ce KOPHUCTE KaKO y TOCIACTHYAPCTBY, TAKO U Y CBAKO/I-
HEBHOj McxpaHu Joynu. O ymorpeOu amuThBa M3jacHWIM cy ce u CBercka
3npaBcTBeHa opranuzanuja (WHO) kao n Opranuzaiija 3a XpaHy U MOJbOTPH-
Bpeny (FAO). JlemnMudHa OMTACHOCT TIPETH OJT aJIEPTH]CKUX PEaKIlfja Koje MOTY
W3a3BaTH TMOjeJHN alUTHBH, a KOju ce y EBponu pasnuuuTo Tpetupajy. Anu-
TUB C€ HE CM€ KOPHUCTHUTHU Pagyl IPUKPHUBamka TpelaKka y Mpolecy Nporu3BOAE,
OJTHOCHO CITY’KHTH 3a (ayicnuKoBame caapkaja y CBpXy oOMaHe moTpoIraJa.
Ynorpeba aguTHBa Y MPOU3BOIHM OCHOBHUX HAMUPHHMIIA UM HAMHUPHUIIA KOje
CE€ CE30HCKH KOpHCTEe MOpa OUTH OorpaHHueHa. AJUTHBH HE CMEjy HENOBOJHHO
YTHIIATH Ha TIpexpaMOeHy BpeIHOCT HAMUPHHAIIA U FhIXOBUX CacTojaka. AIUTH-
BH MOpajy OMTH CUTYPHH TIO 3[IpaBjbe MOTpomiavya 1 (pUHATHUX TPOU3BOAA.

[MPON3BODBAYUN MHAYCTPUICKMX CMEIIA HA TPXKUIITY

Ha tpxwumry cBake rogunae ce moBehasa Opoj pupmu koje ce OaBe MPOn3BO-
JIEbOM WHIYCTPHjCKUX CMellla, KOje ce KOPHUCTE Y TMOCIACTHYApCTBY M MeKapc-
TBy. [lanera HOBUX MpPOU3BOJIA CE MPOIIUPYje U MpYyxka MOTYhHOCT J1a ce oape-
heHn mocnacTUYapCKH MPOU3BOIN MOTY MIPUTNIPEMATH ca WHOBATUBHUM CMella-
Ma ¥ aekopanmjama. Ilopea Tora mro Hyme CBOje MPOU3BOJE, MMOCEOHO Tpeda
uctahu u npe3eHTranyje koje paae oBe GupMme. OHe Cy €AyKaTUBHOT KapakTepa
Y UMajy 3a IIWb Ja BIACHUIIMMA U 3aI0CJIICHOM 0CO0JbY MOCIACTHYAPHHMIIA, T1e-
Kapa, pecTopaHa Kao M XOTella TPUOJIHIKE CBOj KOHIICTIT TPOU3BO/IA U TTOKAXKY
BUXOBY IpuMeHy. Ha Taj HauMH BJIACHUIM U YTOCTUTEILCKU PAJHUIU ce 00Jbe
YIO3HAjy ca CaMUM MPOU3BOUMA, HAUNHY HBHXOBOT KOPHUIINEHa U EBPOIICKUM
W CBETCKUM TPEHAOBUMA y 00JIACTH MOCIACTHYAPCTBA U TIEKapCTBa.
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®dupme Koje ce 0aBe MPOM3BOAHOM H TPOJIAJOM MHAYCTPHjCKUX CMeIIa 3a
[I0CIACTUYAPCTBO U NIEKAPCTBO CY:

- ,,Eurogel d.0.0.“ je komnanuja koja ce 6aBu yBO30M U AUCTPUOYLIM]OM CHU-
pOBHHA 3a IpexpaMOeHy WHAYCTPH]Y, ¥ 00JIaCTH eKapCTBa U TIOCIACTHIAPCTBA
Kao W MpOM3BOJIa CIeIHjan30BaHuX 3a Horeca kanan. 3acTymajy CBETCKH I03-
HaTe poOHe Mapke cienehux mpoussohaya: Codap, Martin Braun, Cresco, Cho-
covic (Barry Callebaut), Vandemoortele, Novagel, Kardasis, kako Ou nonyauie
IPOM3BOJE BPXYHCKOI KBAIWTETa 3a IIOCIACTUYAapCTBO U IIE€KApCTBO
(www.eurogel.rs).

- ,Puratos“ je benrujcka KoMaHuja Koja IPOU3BOAN aTUTHBE M CMEIIE 3a
NEKapCTBO U IOCIACTUYAPCTBO ¥ MHAYCTPUjCKE MaprapuHe, Ha rJ100aJHOM HU-
Boy. Iloctoju mynux 80. roguHa, a y Cp6uju je mpucytHa ox 1989. rommne.
MemoBuro cpricko — Oenrujcko npenysehe ocHoBano je 1997. [lanera npous-
BOJIa KOjy HyJIY OBa KOMIIaHHUja Cy OeNTHjCcKe YOKOJIae, 3aTUM CMeEIIe 3a U3pa-
Iy OMCKBUTHHX Maca, KpeMOBa, TeCTa, MpenBa, BohHa Mymkema U OpOojHU Ipy-
v (WWW.puratos.rs).

- ,Barry Callebaut® je Boxehu cBeTcku mpou3Bohay BUCOKO KBATUTEHTHOT
Kakoa W MPOM3BOA Ol YOKOJIaNe, & MOXE ce MoXBaimuTh ca oko 6.000 3amocire-
Hux y 30 3emMarpa, 0ko 45 mpon3BOIHUX o0jekaTa, MpoaajoM OKo 4,8 MuIHjapIu
CHF 2011 - 31.aBrycr 2012 rogune, cBe0OyXBaTHOM HaJJIEKHOCTH Yy YMETHOC-
TH H3pajie YOKOJIaZe - OJ Kakao 3pHa JO TOTOBOI mpousBoga (wWww.barry-
callebaut.com).

- ,Martin Braun* je Hemauka komnanuja Bogeha y EBponu y mpousBoamu
MpanKacTUX MpoM3BoJa 3a mpodecnonainy ynorpeOy. Ty cnazaajy mpe cBera
[IPaLIKacTy IPOU3BOAY 32 IPUIPEMY HHCTAHT KPEMOBa 3a IOCIaCTHYapCTBO, 32
npunpeMy OMCKBUTHUX Maca M MaMHa Kao U MyC 3a pUmpemy aecepra u ¢u-
nosa. 3a Bumie o 15 000 kynaua u3 objacTu nekapcke Wi KOHIUTOPCKE WH-
nyctpuje. bpayH mpousBoOM Cy CHHOHMM 3@ KBAJMTET M HMHOBaTHBHOCT
(www.martinbraun.com).

- ,Cresco“ je jeana on Bopehux WTaNMjaHCKUX KOMIIAHK]a 32 MPOU3BOIY
CHPOBHHA 32 MPHUIPEMY ayTEHTUIHOT HTAIHMjaHCKOT ciagonena. KomOuHammja
Tpaauilje U HOBUX TEXHOJOTHja y MPOM3BOMIKBN OMOryhyje cBakoM KIHjEHTY
MPUINIPEMY COTICTBEHOT MTAJIMjaHCKOT Clafoieaa ca KOMOMHAIM]jOM HeBepoBaTt-
HOT YKyca 1 HajOOJbHX CEH30PHHUX KapaKTepUCTUKA (WWW.CTeSCO.it).

- ,Kardasis“ je rpuka kommnanuja xoja ce Beh 50 rogmaa 0aBM MPOM3BOA-
BOM CBHX BpPCTa JAEKOpalMja 3a TOPTE U Konade. Y MPOU3BOJHM mporpam Gup-
Me craaajy: aeurje Gurype u ciuke 3a TOPTE ca YBEK aKTYeTHHM ACUHjUM Y-
HalpMa, cBagoeHe Gurype, cBamdeHe aeKopaldje U cTaimu 3a Topre. Kommann-
ja Kapmacuc Hyau HajoOpUTHHAIIHHjE YKpace 3a IMOCIACTHIIE CABPEMEHOT IH3aj-
Ha U IIMPOKY JIeTie3y NPOU3BOa 3a CBaKy Npuinky (www.kardasis.com).

- »,Novagel“ je peHOMUpaHU TpOU3BOhay riazypa W Mymema 3a MO0CIacTU-
4yapcTBO U nexapctBo u3 byrapcke. [Iponssoau ce npase ox naxJeuBo u3adpa-
HUX CHPOBHHA a TIOKa3yjy BUCOKY IIOCTOjaHOCT Ha TeMmepaTypama of -18°C o
+4°C. IIpou3Bojie ce y BUIIIE YKyca: HEYTpall, Kapamell, Y0KoJaaa, Tohu, IryM-
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cko Bohe, jaroga, MaJliHa a KpajibeM MOCIaCTHYapCKOM MPOU3BOLY Aajy HIlea-
JIaH KOHaYaH marien (www.novagel.org).

- s, Vandemoortele“ je komnanuja ca OEITHjCKUM KOPEHHUMa M €BPOIICKOM
nepcnekTBoM. Bojehun eBporicku mnpomsBolau MaprapuHa W HWHOBATHBHHX
MPOM3BOA Kao IITO je 3aMeHa 3a Macjall ca MPOou3BeJIeHNX YKynHo mpeko 500
000 Tona mpou3Boja roaulIke. TEXHONOMKH yCaBpLIEH MPOLEC MPOU3BOIE
omoryhyje na cBu mpousBoau Oydy ONTUMAaiHO HM30alaHcHpaHa KoOMOMHaluja
CaBpeMEHHX TPEHIIOBa Yy O0JNIaCTH XpaHe: YKyC, PasHOBPCHOCT, yrohaj, ymoo-
HOCT, 3/IpaBJb€ U KUBOTHA cpeauHa (Www.vandemoortele.com).

- ,»Velvet Trade d.o.o. Sarajevo“ je ocHoBano 1996.roaune, kao Gupma Ko-
ja ce O0aBWJIa TPrOBUHOM KBAacCIla M OCTAIMM MPOHM3BOANMA 3a TiekapcTBo.Dupma
j€ Tmodera BpJo CKPOMHO, J1a OM BpeMEHOM, U3 Majie TPrOBHHCKe GpupMme, u3pac-
na y ¢upmy Kkoja je pa3Buiia U CBOjy BJIACTHUTY HPOM3BOAIY, KAa0 W TMOTOH 32
nakoBame (wWww.velvet-trade.com).

PE3VJITATU PAIA U IUCKYCUJA

CaBpeMeH HauWH U3paje MOCIaCTHYaPCKUX MPOM3BOJa NPEACTaBIba H3a30B,
ca xojuM ce cycpehe caku mocnactiudap. OH o0yxBaTa UMIUIEMEHTAIH]y CaB-
pEMEHUX TeXHHKa paja, MHAYCTPHjCKUX CMella, Ka0 1 WHOBATHBHOCT y JIEKO-
pHcamy U CepBUpamy MOCIACTHYAPCKUX Npou3Boja. VcTpaxkuBame je crpoBe-
JeHo y mepuoay Maj - jyH 2018. romnHe, a o0yxBaTalio je aHaIW3y Ipoleca
paja u MociIacTHYapCcKuX MPOU3BOJA y OCIacTHYapHAIIAMA PETIPE3EHTATHBHUX
OeorpaJicKux xoTejla, Ka0 M CAMOCTAIHUX IOCIATHYapCKUX paauoHuua. Huso
3aCTYIJBEHOCTH CaBPEMEHOI HAauyMHA H3pajie MOCIACTUYAPCKUX IPOU3BOJA je
cBakako npucyrad. OH ce MOKe IPUMETHUTH Y HAYMHY paja ¥ NMPHUMEHH Pa3iiH-
YUTUX TEXHHUKA Kaja je y MUTamy U3paja MociacTU4apCcKux Mpou3Boaa, Kao U
MPUMEHH UHIyCTPUjCKUX CMeIla.

YTOCTHTEIHCKO MOCIACTHYAPCTBO KOje 00yXBaTa MOCIACTHYAPHUIIE Y CKIIO-
ny xotena (Bykuh u capagauu, 2014), npuMemnyje TpaAULMOHANAH, CaBPEeMEH
M KOMOMHOBaH Ha4yMH H3pajie MociaacTHUapcKux npousBopa. Iloctoju Bemuku
Opoj mocacTuIa Koje ce MpUIlpeMajy Ha TpaaAuIlMOHAIaH HA4MH, ITO 00yXBaTa
CTaHAapAHy n3pamy oapehene mace, KyBame KpeMa M 0OJIMKOBambe caMme Tocia-
ctue. A 3atum, ce npuMehyje npuMeHa HHAYCTPHjCKUX CMellla 3a u3pany Mo-
JIEpHUX MpenBa U rilazypa, Koje ce KOPUCTE 3a MPEHBabE U JOBPIIABAE M0-
cractunia. 3a u3pady AeKopanrja KOPUCTe ce OENTHjCKe YOKOIale ca BUCOKHUM
MPOIIEHTOM KakaoBla, Ka0 U TePMOCTAOMIIHE YOKOIaJe 3a M3paay AeKopaiyja.
MHore TpaauLHOHAIHE OCIACTHIIE Cy MHOBUPAHE U TO He 0all yBeK Ha IpaBU
¥ HajOOJbH HAUMH, U3 Pa3jora ITO He MOKEeMO HalmpaBUTH MOCKBa IIHUT, a J1a
He KyBaMO M3BOPHH HIaMIIOHE3 KpeM, Beh ra 3aMemyjeMo ca HHCTAaHT KPEeMOM.
TpaauuuoHaIHE MOCIACTHIIE KOje ce MpaBe M0 CTaHAapAN30BAHUM pelenTypa-
Ma He Tpeba MemaTH, jep THME MemhaMO BUXO0B U3BOPHH YKYC B TOOHjaMo oc-
JACTHIy KOja HHje UCTOT KBaJUTETa. MOXKEMO MX OCaBPEMEHHUTH Ca MOAECPHOM
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Z[CKOpaI_II/IjOM HJIM MHOBAaTUBHUM HA4YMHOM CEpPBHpamka, a Jia HE MCHBaMO H3BOP-
HU pEUCHT U YKYC caM€ IOCJIaCTHILIE.

I'padukon 6p. 1 3acTym/beHOCT HAYKMHA U3PaJie TOCIACTHIIA Y TIOCIaCTHUAPHHUIIAMA
OeorpaJickux xoTelna

m 40% TpaguumoHanat
Ha4yMH u3page
nocnacruua

m 30% CaBpemeH HauyuH
u3page nocnacrmua

30% KombuHoBaH Ha4ymH
u3page nocnacTmua

I/I?)BOpZ HCTPAXKUBAKBLC ayTOpa

U3 rpadukona 6poj 1. MoxkeMO BHAETH Ja ce y mocjacTHYapHHAIama Oeo-
rpaZicKuX XOTeNa TpaJAulHOHalaH HAu4WH M3paje nocnactuna npumemyje 40%
y caMOM ITPOM3BOAHOM Tiporiecy. OH oOyxBaTa u3pasy Maca, KpeMOBa, IPEJBa
U JeKopanyja Mo TPAAWIHOHATHUM CTAaHIApAHUM pelentypaMa Koje ce MpH-
MEmY]y y 3aHATCKOM TociacTuyapcTBy. CaBpeMeH HaYMH U3paje KOju YKIbYdy-
j€ MpUMeHy WHAYCTPHjCKUX CMeIlla 3a u3pagy OMCKBUTHE Mace, KpeMa ca OJro-
BapajyhumM cBeXkuM apoMamMa Boha ¥ MOJIEpHUX TIpeJrBa M Tia3ypa, Koje nMajy
CjajaH W CTaKJIacT W3IJIE/ ITaBHE Cy KapaKTEepUCTHKE OBOT HAUYMHA M3Paje Koje
je 3actymbeHo ca 30%. CaBpeMeHe MOCIacTHLE Cy JEKOPHCAaHEe MOJIEPHUM Jie-
Kopanpjama, a OOJMKOBaHE Cy ca OJroBapajyNuM CHIIMKOHCKHM KaJdyluMma |
mMoanama. KoMOnHOBaH HaumH m3pane o0yxBaTa TpaJWIHOHAJIAH M CaBpPEMEH
NPUCTYN Y IPOU3BOARY MOCIACTHIA U 3acTyIJbeH je ca 30% y XoTeackuM noc-
nmactrdapHuiama. To ce Hajuenthe mpumehyje Ko TpagUIIOHAHAX TIOCTACTH-
11a KOje ce OIUIeMemYjy ca MOAEPHUM JIeKopalrjaMa ¥ HauMHHMa CEepPBHUpamba,
Ka0 U IPUMEHY CaBPEMEHHX KPeMOBa U NPEJINBA MPH U3paaH MOCIACTHUIIA.

PagnoHNYHO KITacCHYHO MOCIACTHYAPCTBO 00yxXBaTa MOCIACTHYApHHUIE KOje
MOCITyjy Kao CaMOCTalTHE 3aHaTCKe paame y npuBpenu (Bykwh u capamnuim,
2014). Y oBoM ucTpaxkuBamy cy oOyxBaheHe penpe3eHTaTHBHE MOCIacTHYap-
HHLE KOje Cy IpErno3HaT/bUBe Ca aCOPTUMAHOM CBOjUX mociactuua. Oapehen
Opoj nMa caBpeMeHy MOHY/Iy TOCIacThIla Koja ce 6a3mpa Ha 3paau MOHOIOP-
1ja, ca MOAEPHUM JIeKOpallfjaMa, a ca Apyre CTpaHe TPAJAUIMOHAIHY MTOHYIY
MOCJIAacTUIA y BUIY TOPTH, IIHUTEBA U KOMaIHUX Kojlada. be3 003upa Ha moHy-
Iy, TIpY TIPOM3BOAIGY MOCIACTUIIA TPUMETHO je Ja cé BEOMa BOAU padyHa O
CaMOM H3IJIe/ly U NPE3EHTOBAY MOCIACTHIIA.
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I'pacukon Op. 2 3acTymybeHOCT HaYMHA U3pajie MOCIACTUIIA Y CAMOCTATHUM I10CTa-
crryapHuiiama beorpazna

M 35 % TpaguumoHanaH
Ha4YuH n3page
nocnactmua

B 45 % CaBpemeH HauuH
nspaje nocaacrtumua

20 % KombuHoBaH
Ha4uH M3page
nocnactuua

45%

I/I3B0pl HCTPAXKUBAKLC ayTOpa

U3 rpadukona 6p.2 Moxke ce BUIETH Jla c€ CaBpeMeH HauuH y U3paju moc-
JacTula npuMemyje ca yak 45%. MonepHa mociacTiia aTpakKTUBHOT U3IIIea,
MPUMEYje WHAYCTPHjCKE CMeIlle 3a N3paay Pa3HOBPCHUX KpeMoBa, OoraTux M
CBEXXHX apoMa, CTaKJIACTHX NpEINBa M IJ1a3ypa Koje ce BeoMa KOPUCTE Y CBUM
nociacTuuapHunaMa. [IpeqHOCT MHIYCTPH]CKUX CMeIIa 3a U3paly KpemoBa je
TIpe CBera y CTaOMITHOCTH 32 OOJMKOBAamE Y CHIIMKOHCKAM Kaxynuma u ¢popma-
Ma, TIpU YeMy TOCJIacTHIa JJoOHja caBpeMeH uariea. [IpunpeMibeHe mocnactu-
e ce MOTYy 3aMp3aBaTh, HAKOH Yera ce BaJie U3 Kallyla, I0CTaBJbajy Ha OAroBa-
pajyhy OMCKBHTHY MOJIOTY ¥ TIPEJIHBAjy ca MOJAEPHHUM ,,mirror glaze* rmasypa-
Ma. Boline macte u apome ce BeoMa KOpHCTE KOJ U3pajiec CaBPEMEHHX Mociac-
THIA. YKYC MaHra, narmaje, Kokoca u Jpyror Boha jajy moceOHy er3oTHUHY HO-
Ty mocjactuiama. TpaaulMoHadaH HAYMH M3paje je NPUCYTaH KOJA CBHUX Tap-
JTUIMOHATHUX TIOCJIACTHIIA, KOj€ CE HMIIaK M JIajhe TPUNPEMa]y TI0 CTaHIApTHUM
penentypama, kao mto cy Jlobomr Topta, Cpreha neha, Mocksa maut, [1IBap-
uBasig Topta, Ecrepxasu u ap. 3acTyNbeHOCT TPaAMLMOHAIHUX HOCIacTHYap-
CKHUX MPOU3BOJIa y TIOHY/H MMOCIACTUYAPHHUIIA, YKa3yje Jia ce U JiaJbe Tpaxe Jo-
Mmalie Topte u koaun. KoMOWHOBaH HauYMH H3pajie MPUCYTaH je Ko oxpehenor
Opoja mocnacTyia, alnyu He TOJIMKO Kao KOJ XOTEJICKUX MOCIacTHYapHUIIA.

PagnoHN4YHO OpHjEHTATHO MOCIACTHYApCTBO OOyXBaTa IMOCIACTHYAPHUIIE
Koje ce 0aBe M3paZioM OPHjeHTAIHHX MOCIACTUIA Kao IITO Cy pa3He BpcTe Oa-
KJaBa, Kagand, TynymOe, ypmamune u apyro (Bykuh u capagaunu, 2014). ¥V
Beorpany mma HEKOJMKO MOCTACTHYApHHUIIA KOj€ Cy CIElHjaln30BaHe camo 3a
M3pajly OpPHjeHTATHUX IMTOCIACTHIA, KOje n3pahyjy CTpydHU MajCTOpH Of KOJUX
cy Hekn u3 Typcke. HaunH u3pajie je npeTexxHo TpaJuiMOHANaH, jep Ce TECTO
n3pahyje py4Ho, Kao U OOJIMKOBamke CBUX OPHWjEHTAIHUX MocaacTuia. Moxemo
pehn nma je TpaauIMoHaNaH HAYWH W3pajie OBl HAj3aCTYIUbEHH]H, a Ja CEe CaB-
peMeH ¥ KOMOWHOBaH HaYHMH H3PaJie TIOCIACTHIIA BEOMa MaJI0 KOPHUCTE.
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3AKJbYYAK

CaBpeMeH Ha4MH U3pajie MocIacTUIapCKUX MPOU3BOJIa j€ BeOMa MPUCYTaH y
nocieambUX HEKOIMKO ToauHa. [Ipaheme cBeTCKUX TPeHI0Ba U BUXOBA MPHMe-
Ha, je BeOMa BaXKHa y moclacTudapcTBy. [locnacTuiapcku Mpou3BOJl Mopa Jia
CaJIP’KU CBE MapaMeTpe KBAJIUTETa, allk ca JAPYyre CTpaHe W Ja M3IJieaa caBpe-
MEHO M MOJIEPHO Kako OM MPUBYKAo MOTpOIIaye M orncrao Ha Tpxkuiuty. Cas-
pEMEH TMPHUCTYI y U3paau MmociacTuia HaMmehe moTpedy 3a cBe Behom mpume-
HOM HMHIYCTPHjCKHX CMeIla, Koje oMoryhaBajy mocTu3ame oAroBapajyher cra-
HAap[a KBaJUTETa Y IPOU3BOAH, Ka0 U EKOHOMHYHOCT y TociioBamy. [Ipume-
HOM HOBHX TEXHHKa pajia, CaBpeMEHUX ypehaja u anarta, HHAYCTPHjCKHX CMe-
113, Ka0 U WHOBAaTHBAaH HAYMH JICKOPHCAha M CEPBUPAhA J1a]y TOCIACTHYAPCKU
MPOM3BO/J] KOjU Ca CBUM CBOJHM KapaKTepuCTHKaMa Tpeda Ja OyJe KOHKYpEeHTaH
u tpaxeH. [IponsBohaun koju ce GaBe MPOM3BOIAHOM HWHAYCTPHjCKHX CMeIa
CBE BHIIIE ce TPyJe Ja CBaKe TOJWHE MOHYJE HOBE MPOW3BOJIE MO KojuMa he
Outu jenuHCTBEeHH. [locimacThIla Kao IITO je KpEMITMTAa Ha MIpHUMEp, BEOMa Ce
pasnuKyje y TeKCTypH yKyca KaJa je HampaBjbeHa ca KyBaHHMM KPEMOM W KaJla
ce TMpaBW ca WHAYCTPHjCKOM CMEIIOM 3a BaHWI KpeM. | eHeparuje Koje momase
Tpeba Ja WMajy MPWIHKY JAa Mpodajy W3BOpHE MOCIAcTHIle, Kako Ou Morie na
HampaBe KOMIIapalujy ca IOClacTHLamMa HampaBJbeHUM OJf WHAYCTPHjCKHX
cmema. byayhHocT mocnactuuaperBa he cBakako JOHETH MPUMEHY HOBHX HH-
JyCTPHjCKUX TPOM3BOJA, KOjU he MpaTUTH 3aXTeBe MOTPOIIada U YrOCTHTEIb-
CKOT ToclioBama. MehyTim, TpaaniuoHalaH HauuH U3pajie MmocjacTulla je He-
LITO IITO Tpeda U Aajbe UyBaTH M HErOBATH KaKo OM 3aHATCKO MOCIACTUYapCTBO
cauyBayi of 3abopasa. CaBpeMeH, TpaauIlnOHAIaH W KOMOWMHOBAH HA4YMH H3-
paze mociiactuia Tpeda yCKIaauTH, Kako Ou 10O HOBE alii U cadyBajiu Beh
MO3HATE MOCIacTHIaPCKe POU3BOJIE.
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Abstract

Serbia has a rich gastronomic heritage. Our kitchen actually represents a mixture of
Oriental, Austrian, German, Greek and other Balkan and European cuisines. The
turbulent history, a mixture of cultures and traditions have contributed to the colorful
kitchen table. Asa crown of the meal on that table, for centuries, there have been the
desserts. Composition of desserts is characterized by ingredients that are grown in these
areas and give them a specific taste. The subject of this paper is to present the richness
and variety of desserts that once graced our tables, and now are almost forgotten. The
paper analyzes the composition, compares names, and represents recipes for sweet
treats, which are hard to be foundand tastedin the Serbian gastronomic offer for a long
time. The aim of this paper is to remind us of recepies for these unusual sweets which
deserve great attention of gastronoms, gourmets, and all of those who adore tradition,
smells and tastes of old times. The Nemanjic cuisine is almost completely forgotten.
Let’s try to return to our origins, and show Europe what we once had.

Key words: serbian cuisine, ancient recipes, sweet treats, desserts

YBOJI

Cpricka Kyxumba IpeACcTaB/ba MEUIaBUHY KyXHba MHOTUX HAapoAa KOju Ccy y
OpoNUIOCTH OOpaBWIM HA OBHM HPOCTOPUMA.YIIPAaBO Ta HM3MEMIAHOCT
oborahena IOKaTHAM CHEeMUUIHOCTIMA W HaBHUKamMa j€ OHO IINTO Hamry
KyXUIbY YHHH JIpyradnjoM u opruHanHoM. Y CpOuju ce KUBH U jesie MojaraHo,
Y)KHBA CE€ Y MaCHOj XpaHH, POIITHIbY, U3BPCHUM J0oMahuM XKeCTOKMM nuhuma u
JlecepTiMa y KOjuMa ce He TN Ha OpachMa, jajuMa M Maciially i CBHM OHHM
XETOHUCTHYKAM 3aJlorajuMa Koje je 3amagHa EBpoma TOTOBO mporepana ¢
jeTOBHUKA.

Hamm TpamunnoHamHM KOJNayd Cy MeENIaBMHA pPasHUX yTHIAja KOjH ce
npermnhy Ha BeoMa KpeaTHBaH HauuH. Pe3ynrtar cy BpXyHCKE IOCIACcTHIE
YHjOM PACKOLIM MOXKEMO Ja C€ IOHOCUMO. Y IOCIE[Hhe BpeMe Tpaauliyja je
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3all0CTaBJbeHA HA PAdyH TOTOBHX WM Op3MX M jE€IHOCTaBHHX HMHOCTPAHUX
MOCJIACTHIIA.

Hexan ce 3Hano mrta ce jeie y 3aBHCHOCTH O]l TOOMIIEET N00a U JaHa y
Henesbu. PerenTn cy ce mpenmcuBany, a 0ake W Majke Cy MX NPEHOCWIE ca
KoJieHa Ha KoseHo. [1o3HaTo je ma cy ce 300T MmociacTHiia ¥ moYennd OeJIeKuTH
peuenTy, jep caMo Majlo MPOMEHmEH OJHOC HAMHPHHILA HENOBPaTHO je
HapylIaBo CKJIaJ U Memhao Npou3Boa. JlaHac, Kafa xKeauMo Ja HOXBATUMO HEKY
MOCJIACTHILY, KaJ[a KEeJIMMO JJa ICTAKHEMO FheH IyH B 00raT yKyc U KBAIUTETHE
cacTojke, KaKeMo 1a je ,,kao u3 OakmHe Kyxume. Behmna peremara pykom
MUCAHUX, CTapUX, MOXKYTEJNX CBEIIYUIA YECTO M HE CaqPXH OIMUC MOCTYIKa
NpUIpEeMara, HET0 caMo MOTpeOHe KOJMWYMHE HAMHUpHHIA a HeKaga ce U
MOjeIMHN CacTOjIH A0Aajy ,,II0 TMOTpeOu* ma je 3amcrta MoTpeOHO 3Hame U
WCKYCTBO Jia OM ce Jo0Mo MpOM3BOJX ,, ka0 M3 OakuHe Kyxume . [loTpeOHa je
nocBelieHOCT M YIMOPHOCT Jja HEKH CTapH PElenTH MOHOBO OKUBE U MpoOyne
HaIll MUPHUCH HEKHUX CIATKUX 3ajioraja KojuHac Bpahajy y ZeTHHCTRBO.

CPIICKH CJIATKHA 3AJIOT'AJN

[leuewe komava W yXuBame y claTKuM 3anmorajuma y CpOuju mma mayry
Tpamuiyjy. Mel)y KonmaunMa CpIICKE KyXHE€ 3HA4ajHO MECTO 3ay3uMajy
OaxiaBe, Koje Ccy, kao u TynymOe u BehuHa komaua ca mehepauM npenuBom,
nenuh GoraTor TypcKor KyiauHapckor Hacneha. TpaaWlMOHANHU CPIICKU
KoJaun Ccy mnure of jabyka W BHIIAma, carduhi, BaHWIWIE ail Cce
TpPaJULHMOHATHAM KOJauyuMa CMaTpajy M HEKEeNOCIACTHLE Koje MOTHYy U3
CyCeHUX 3eMalba a Ko Hac cy ce omomahuie. Kao mro HU apyre HalmoHaHe
KyXHIbe HUCY XOMOTeHe, Tako je u ca Cpoujom. 3a KocoBo cy kapakTepucTuyHe
nuTe, OakimaBe W TymymOe. BojBohancka Kyxwma je, perumo, MMOIpHUMHIA
KapaKTePHCTUKE ayCTpOyrapcke KyXHibe C MYHO TecTa, pe3aHala, caBujaua,
OyXTiM M KHEIUIM JOK cy 3a HeHtpaiHy CpOujy KapakTepHUCTHUHM KOJIaud ca
NUbMBaMa, MalIMHaMa, Ipokl)eM u BUHOM, Ka0 U KOJIauH ca CaJioM M OpacuMa.

[locnactue koje ce mpUNpeMajy Yy JOKaJHUM 3ajeHUIaMa, HuMajy
KapaKTepHCTUKE U JIOKaliHe ocoOeHocTH. Tako je 3a mpenene rae ce ysraja
onpehena Bpcta Boha, KapakTepuCTHYHa W eHA yIOTpeda y TNpHUIpeMu
CJIaTKUX 3aJI0Taja.

3ABOPABJBEHU 3AJIOI'AJ1 CA MEJIOM

Pa3Boj cpricke KyXume MOKEMO MPATUTH O] HajpaHUjUX HABUKA y UCXPAaHU
Koje cy Jneo cioBeHcKor Hacieha cprickor Hapoaa. llowerak HalmoHanHe
KyXumbe Besyje ce 3a quHacTHjy Hemamuha um Moke ce mpaTUTH TOKOM LENOor
cpenmer Beka. llITo ce mocrmacThiia THYEe TOKOM CpPEIEr BeKa KOPUCTHO Ce
men. Bohe y memy je Owmma jegHocTaBHa W yKycHa mociacTwma. JlpeBHU
o0uyaju, puTyanu U BepoBama M AaHac xuBe y CpOuju, moceOHO y MambUM U
CEOCKHUM cpenuHaMa. Heke Tpajuiuje ce HUKaaa HHCY yracuie U MHOTe
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MIPEJICTaBJbajy CPIICKY MOCEOHOCT Kao OHA Ja C€ TOCTH JIOYEKYjy MEIOM HITH
,»CIIAaTKOM* y 3HaK JOOPOIONLINIIE, a MIAJCHIINMA C€ U JIaHAC, TPATUIIOHAITHO
CIIy’KM M€J] 1a M JKMBOT OyJie ciaiax.

Men je y cpeameBekoBHO] CpOuju wWrpao 3Ha4ajHy YIOry, Hajuemihe
nmotmyHo 3amemyjyhun mehep. IldemapcTtBom cy ce moceOHO WCTHIATH
MaHactupu. Mako ynorpeba mMena jaHac TyOu Ha 3Hauajy, HUje 3aHEMapHBa.
Kao cmemnujanurer ox Mema TOCEOHO c€ WCTULIANIA MEJOBUHA, 4YHja je
TpaaWIIMOHATHA PEeIlenTypa rOTOBO HcYe3na. AJIM ce 3aTO pelenTH 3a MHOTE
Koade 3acialeHe MeIoM M JaHac 4yBajy. Y HAIOj TPaJAWIHjU Kao KOoJadu ca
MEJIOM TIO3HATU Cy MJIaJicHYMhU KOjH Ce TpUIIpeMajy 3a JlaH muiajeHana 22.
Mapra. Mecu ce deTpleceT Kojlaya Kao YCIIOMEHa Ha cMmpT ,Uerpmecer
MydeHHUKa*, Komagnhu ce Mece oJ KHCEeJIOT TecTa, MeKy Ce U MpeMasyjy MeIoM.
Muagenunhu cumOomnu3yjy Jby0aB, cpehaH U ciagak >KUBOT y 10OpY U 311y.

Hexkana cy ce nmocnacTuiie ca MeZioM IpuIpemMaie HapouuTO y MaHACTHPHMaA
TaKo Jia OTyJla U Ha3WBU MOMYT ,,MaHaCTUPCKE MITaHTIUIE WK ,,MaHacTUPCKe
KOIIKE Ca MEJIOM‘‘, HaKO Cy YKYCH OBHX KoJjaya TOTOBO 3a00paBJbEHU KIIACUYHU
MeAeHalll Kako BpeMe Mposia3d, CBe Bulle a00ujajy Ha IMOMYJNapHOCTH,
HapouuTo y Bpeme bokmha.

OHO MITO je KapaKTepUCTHYHO 332 BEhHMHY CTapux perernara jecy KOJIMIHHE
Koje ce Mepe moJjhama WM Kamukama. Yecto ce HaMHUpHHIE A0Aajy H ,,I10
nmotpebu™. [lopen Tora peTku Cy perenTty y KojuMa Cy HarJialleHe TeMIiepaType
meuema. Hekama je HaswB ,,TOPTa“ TOIpa3ymMeBao MATHINIAK WA HEKY
OMCKBUTHY Macy HCIIEYEeHY M NOCYTy IehepoMm y mpaxy WM MaK IpemMasaHy
JEMOM WJIM TIEKME30M M TOCYTY MJIEBEHHM OpacuMa a PeTKO M Ha(uIoBaHy
HeKnM KpemoM. TakBe mocimacTuie Cy JaHac peTke, HeKe Cy J0oOmiie KpeMOoBe,
rila3ype ¥ HEKe HOBE Ha3HWBE a HEKe cy ocTajie 3a0elekeHe Ha IMOXKYTEIUM
CTpaHaMa roToBO 3a0opaBibeHe. TakBe Cy MOCIacTHIE MaHACTUPCKE KOLKE ca
MEZIOM, TOpPTa ca MeJIOM, TOPTa Ca MEJIOM U BUHOM U JIpyTe.

MaHnacTHpCcKe KOLKe ca Me0M

IoTpeone namupHauue 3a macy: 1 moJsba Boge, | mospa mehepa, 1 mospa
mena, 100gmneBennx opaxa, 100g cyBor rpoxha, 2 Kammmke meKMe3a Of
IUBKMBA, /2 KECHIIE TpalliKa 3a IMenuBo, OpamrHa mo motpedwu; 3a mpenus: 2dl
nrepoera.

Havyun npunpeme: cBe HaMUpHHIIE CjeJMHUTH. bpaiiHa qogaté ToauKo na
ce nmoOuje rycra mMaca Koja ce ofBaja ox Bapjadue. Macy mehm y kamymy
IIPETXOIHO NPEMA3aHOM YJbEM U IIOCYTOM OpamHoM. I'0TOB Komay mpenuru ca
mrepOeT 4vajeM (MCTONMUTH [BE Kamuke Iuehepa 1o cBewio OpaoH 0Ooje ma
npemuta ca 2dl Boae u KyBaTH oK ce mehep He uctomnm).

Topra ca Menom

IoTpe6one namupuuune: 1 mospa Bozme, 1 mosa mehepa, 1 mospa mena,
100g mneBenux opaxa, 100g cysor rpoxbha, 2 kammuke rnekMesa of IJbHBA, Y2
KECHIIE TpaIka 3a IeuBo, OparrHa 1mo moTpeou;
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Hayun npunpeme: cBe HAMUpHHUIIE CjeJIMHUTH. bpaliHa 101aTi TOIUKO Jia
ce mobuje rycra Maca Koja ce ojBaja of Bapjaue. Macy nehu y mommazanom
KalyIy.

TopTa ca MeIoM U BUHOM

IloTpedne HamupHuue: 1 gama Oenor BuHa, 1 vama mehepa, 1 gama mena,
1 yama yspa, Mao UMETa, HApeHAaHa KOpULA O jeJHOT JIMMYHa, Mallo COJe
OuxapOone, OpaiiHa o NoTpedH.

Hayun npunpeme: cBe HAMUpHHIIE CjeJIMHUTH. bpaliHa 1071aTi TOIMKO Jia
ce moOmje rycta Maca Koja ce oaBaja oa Bapjade. Macy mehu y moamazaHom
KaJymy.

HAJCJIABE ,,CJIATKO*

,CHaTtko® je crnenuuYHOCT CpICKEe KyXHIbe, a MpeacTaBba HA4YMH
KOH3epBUpama Boha HajCIMYHMjU 3amagHuUM peMoBuMa. HajmosHaTtwje cy
CIaTKO OJ NIJbMBA, jaroja, KyNHWHA, Tpelrama, rpoxha, OyHOeBe W Aymba.
CrnaTko je mociacTHila Koja ce M Jajbe Moke Hahm y cBakoj kyhu y CpOuju.
Anm u mopex Tora cBe ce pehe moumTyje TpamuiMja Ja ce rocTUMa y 3HaK
moOpoponuile ciayxu cmatko. CrmaTko o [UbMBa HHUje 3abopaBibeHa
nociactuna. JlaHammsu yxypOaHW HAauMH KMBOTA TPETHIA, HEITO IITO je
BEKOBMMa Haila Tpajauiidja, Oyne 3abopaBibeHo. 30or Tora hemo HaBecTH
peLenT 3a NPUIPEMY OBE TOCJIACTHIIE.

Cnartko o IUbHBa

Iorpedone namupuunue: lkg msuBa, lkg mehepa, cok on numyHa, aucT
po3etiie, Boze 1o NoTpedu

Hauun mnpumnpeme: ciatko ce NpHUIpeMa O 3ApaBHX IIJbHBA, MIJBUBE
OIIPaTH, OJBYIITHUTH M HOTONHTH y KPEUHY BOAY. 32 KPEUHY BOJY PacCTBOPHTH
250g xpeua y 21 Bozge, 106po uzmemaTu u cunatu jour 21 Boge. OcraBute aa ce
Kpeu CTaJIOXH, Ma OJUINTH OUCTPY TEUHOCT — KPEUHY BOAY U Y HY MOTOIHUTH
npunpeMiseHe mbrBe. [IbuBe qpkaTH y KpedHOj BOJM HajMamke caT BPEMEHa.
3atum ux 100po ompatu U u3BaauTu komtune. Ox mehepa u 72l Boge ckyBatu
mehepuu cupyn. KyBatu Ha Txoj Batpu 10 ryctune meaa. llehepnom cupymy
JIOAaTH KOJYTOBE JIMMyHA M TIPHIIPEMJbEHE IUIOAOBe IbMBA. CIAaTKO KyBaTH
0KO 25 MHHYTa, Ta Ha Kpajy AOAaTH JHCToBe po3erie. Kaxa je cmarko roToBo,
LIEPITy Ca CIATKOM MPEKPUTH BIaKHOM IUIATHEHOM CAJIBETOM M OCTaBUTH J1a CE
oxyaau. OxnaheHo craTko CUIaTH Y IPHUIIPEMIbEHE TETIIe.

Caartko ox pyxa

Pyxa je mpaBa kpaspuiia Mel)y 1iBeToBHUMa. 300T CBOje JIETIOTE OIlEBaHa je y
MHOrMM necmama. JlaHac ce cimatko o oBor mupucHor useha cme pehe
IpUmIpeMa ajad Tpagulija CIpeMama OBE PYXKHHE MOCIACTUIE Y MHOTHM
KpajeBHMajoll YBEK HUje 3a00pasbeHa.
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Hotpedne namupuuune: 11 Bome, 60g npBeHnx maruiie majcke pyxe, lkg
nrehepa, COK 0J1 JIMMYHA MJIH KeCHUIla JIMMOHTYCA.

Havyun npunpeme: y npoBpeny BoAy I0JaTd JIATHLE M KyBaTu 15 MuHyTa
Ha cpenmoj Temreparypu. Jlogatu mehiep W JUMyHOB COK WJIM JIHIMOHTYC U
KyBaTH TOBpeMeHO ckuaajyhm meHy. Kama ryctuHa Oyme AoBOJbHA W Maca
,,CTaKJIacTa*, CKIOHUTH CJIAaTKO C BaTpe, CKUHYTH CBY IE€HY, IIOKPHUTH CJIATKO
BJI&KHOM KpIIOM M T€K CYTpaJaH cHumaTH y Terjie. JJoOpo 3aTBOpUTH W 4yBaTH
Ha TAMHOM H XJIQTHOM MECTY.

3ABOPABJBEHU CJIATKHU 3AJIOTAJU CA BYHIEBOM

TuxBa, nyjiek, nyqaja WiM jeJHOCTaBHO OyHAEBa jelHa je ol Hajuemhux
OMPHUX KyNTypa Koja ce mupoM CpOHje Haa3u Ha TPIE3U C MOYETKA jeCeHH,
anu u 10 1y0oko y jeceH u 3umy. CopTe Koje ce raje y ImojeMHUMKpajeBuMa
Cpbuje nmajy HasuBe OyHueBa, OyHaeBka, Oema OyHIeBa, Oenokopka, Oena
nmynaja, Oema TWKBa, THWKBA, JKyTa THKBa, OyJIeK, Aydama, Jymaja, Oyia,
OynmnMka. XpamHBa, H3alllHA U IPe CBera yKycHa, mpyska 06e306poj MmoryhHOCTH
Jla ce O]l He HalpaBW CIIAHM WIM CJIaTKW 3aioraj. Hema ommruHe HU rpaja y
Cpbuju y k0joj ce OyHIeBa HE KOPHCTH Kao TJIABHH CACTOjaK Pa3sHOBPCHHUX
KoJadya W JPYTUX CIATKUX 3ajoraja Mely KojuMa TIaBHO MECTO 3ay3uMa
caBWjaya ca OyHaeBOM WM OyHjaeBapa. 3a caBWjauy WIM TMHTy ca
OyH/IEBOMIIOCTOjH, BEJIMKH Opoj pelenara HE camMoO y Ppa3IMYUTUM HalluM
KpajeBuMa, HeTo 1 'y cBakoM goMahmHCTBY. Herne ce penmganoj 6yHaeBu n01ajy
CyBO Tpoxhe M KOpulla JUMYyHa, HETJe CyBe Kajchje, peHJaHa Kopa U COK O]
noMopasye, opacu win nemwHund. [lopen Oynnesape y [omymiy ce roctuma
Hymu ,lomybaduka wMarmja“ mociacTHIla KoOja TpeacTaBjba IPaBO Maylo
KyJIMHAapCKO W3HeHaleme: medeHa mena (Mama) OyHAEBa ce IYHH MEIOoM,
CEI[KaHUM OpacuMa, JCIIHUIMMA, OaJeMuMa, CYBUM IIUbMBaMa H CyBUM
CMOKBaMa. Joul jemHa TpaJAWMIHOHAIHA MOCTACTHLA KOJ Hac, 3a KOjy AaHac
MHOTH HUCY HH YYJH, j€ ,,peresp", ,,MaHIyH ' WIH IIeKMe3 o OyH/EBe U IIHpe.
[Iupa je cnaTko BHHO HJIM COK OJ Ipoxkha 0e3 aJKOXOJIHOT Bpema, OHA Ce
yKyBaBa /0 oapeheHe ryctuHe M Aoaaje joj ce OyHAeBa, NajbUM KyBambeM
nmo0uja ce mekme3 crienUIHOT yKyca W MHpHca W 0oje Koja 3aBHcHOA 00je
rpoxha ox kor je mmpa, Tako na 0oja mexmes3a Bapupa O]l japKo I[PBEHE JI0
Kyhkacre.

Peness je TpaguwipioHamHA IOCTACTHIIA O OyHAEBE. Y THPOTCKOM Kpajy
pelielb je BpcTa neKkMesa ol THKBE KyBaHe Y CIIaTKOM BUHY, & THKBA IEYEHKa O]
KOj€e ce MpaBH pelesb Ha3uBa ce penesbha.

I[orpedne namupuume: 3kg Gene OyHaese, 6l mupe (cok 3pernor rpoxha y
KOME jOIII HHj€ HACTYIIIO Bpewme), 21 KpeaHoT MiteKa

Hauyun nmpunpeme: TeK HaNpaB/bEHO CIATKO BMHO KyBAaTH Ha jaKkoj BaTpU
oko nBa cata. OipymTuTH OyHAEBY M OACTpaHuUTH ceMmeHke. Vcehu Ha cutHe
KOIKAIIE W TIOTONUTH y KpPEeYyHO Mileko oko 15 mumHyTta. Hakon Tora moOpo
ucnpatn. Kaja je cnatko BHHO CKYyBaHO, JIO TYCTHHE TEYHOTMeNa, JO0JaTh
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ucernkany OyH/IeBy M KyBaTH jOII jefaH caT y3 IMOBPEMEHO MEIIame IPBEHOM
BapjadoM. YKyBaHHM IIEKME30M IMyHUTH MPETXOAHO OIpaHE W 3arpejaHe Terle,
MOBE3aTH 11e10()aHOM U OJUIOKHUTH y OCTaBY.

OBakaB MmexKMe3 ce MpurpemMa u y mectuma y uctounoj Cpouju. Ha Bramkom
JE3WKy ce OBa MOCIacTUIIa 30BE ,,MaHIYH . MJIazio BHHO O/ KOT ce IIpuIpeMa je
jako ciaTko, 3aTO ce MPUIMKOM KyBama He nonaje mehep. [lekmes ce Hekana
YyBao Ha TaBaHMMAa WJIM OCTaBaMa-MMUMHUIIAMA U j€0 y MOCEOHUM MpHiIUKamMa U
3a BpeMe Mpa3HuKa, Kao MpaBy JAeTUKATEC.

Kouaau og nynexa

IoTpeone namupuuue: oxo 1kg nyneka, 125g macnana, 6 kamuka mehepa,
1 kecuma BanmnuH mmehepa, 1 xammuuma numeta, 100g cyBor rpoxha, 100g
mehepa y mpaxy; 3a matummam: 6 jaja, 6 kammka mehepa, 6 kamka OparrHa.

Hayun npunmpeme: y Kaiymy 3a Ie4Yewme OTONUTH MaprapuH, Ima
PaBHOMEPHO paclopeinTH KPYIHO HapeHaH AyJeK, nmocytu mehepom, nogaru
BaHWIUH 1uehep, nuMeT u cyBo rpoxie. IlpunpemMuTn narummnamk U MPETUTH
npeko ayneka. [lehu na 220°C. IledeH u oxnaljeH Konad OKpeHYTH Ha TaIHY,
nocyTu mehepom y mpaxy u CIIy>KUTH.

YkycaHn konay ca 6yHIeBOM U opacuMa

IHoTpedne HamupHune: 3 mosse OpamrHa, /2 MIOJbE CENKaHUX opaxa, 1 2
mosbe mehepa, 2 mome HapeHaaHe OyHOeBe, /2 MIOJbE yJba, | 1I0Jba KHUCENIOT
MIJIeKa, | Kamuyuia uMeTa, 2 Kalmmduie coae onkapoone, mehep y mpaxy 3a
MOCUTIAmE.

Hayun npumnpeme: OyHAeBY ONpaTH, OYHUCTUTH M HAPEHOATH HA CUTHO,
Jojaty jeqHy mosby mehepa n octaButu 15 munyra. Toj Macu nonatu yibe,
IIUMET, Opaxe, peocTtany mehep, Kuceno MiIeKo u comy oukapOony. M3memarn
BapjadyoM W joaatu OpamHo. JloOWjeHy Macy cumaTH y NpUIPEMIbEH IUIeX,
npemasad MacHohoM u nomrayooBan OpamHoM. [lehu y nperxoaHo 3arpejanoj
nehanim Ha 180°C oko 25 munyTa. Ileden u moTmyHO oxjaljeH Kojad mocyTH
mehepom y mpaxy.

Ileyena OynaeBa y Mieky

IloTpedne HamupHune: Gena OyHIEBa 3a MEYEHE, CKyBaHO TOIIO MIIEKO,
mehep Mo yKycy, IUMET 1Mo YKYCy.

Hauyun npumnpeme: OynaeBy ucnehu y pepuu. Moxke ce ucnehu u naH
panuje. Tex meyeHny OyHAeBy Mano mnpoxiaauTH. JKeJbeHy KOJUUUHY
WCTIaCWpaTH, HAUTH TOIUIMM MJIEKOM 3a KeJheHy T'YyCTHHY, momiehepurn mo
YKyCY U3aUHHUTH [IAMETOM.

3ABOPABJBEHHU 3AJIOI'AJU CA LIJBMBAMA
3a namumonanHo Bohe ce y CpOujm cmarpa OUbMBa O KOj€ C€ TPaBH

Ha/laleKo YyBeHa pakWja- IIJFUBOBHUIIA, KOja je Ha HEKH HA4YMH IMOCTalla jenaH
on cumbona Cpouje. 11lpuBa je rmaBHa BohHa BpcTa y HaIIOj 3eMJbH, 31paBa U

HOTELPLAN 2018 177



JIEKOBHTA, TIPEITyHa CIIACTH, CBEXXa WM CyBa y [IeMy WIJIM NEeKMe3y, Y pakuju, y
CJIATKMM WJIM CJIaHWM 3aJI0TajUMaoHa MpeJICTaB/ba CHAKAH M3BOP MHCIIMPAIH)je
KaKO y TPaJULMOHAIHO] HAPOJHO] UCXPAaHH TaKO U Y CaBPEMEHO] KYJIMHAPCKO]
npakcu. Y 3amagHoj Cp6uju u y lllymaamju, anm ¥ y TOTOBO CBUM HAITUM
KpajeBruMa, HajBHIIIE CE Taju MIJbMBA TIOXKerada (Mayapka, OucTpuIia)- mpacrapa,
onomaheHa copTa, 3aTUM YayaHCKa JIETIOTUIA, YaYaHCKa paHa, BaJbeBKa, LPBEeHa
paHKa any 1 Jpyre copTe NUbUBA.

[II;puBe cy moceGHO yKycaH cacTojak Kojada M mocnactuia. Kao mro cy:
KHeJUIe ca IUJbUBaMa WM roMOo1ie, 3aTUM ITUTE Ca CyBHUM IIJbHBaMa U OpacuMa
n3 okonuHe Yauka. O MIEeBEeHHUX CyBHX LIJBHMBA U APYTOT CYyBOT Boha 00JIMKYjy
ce TIOCHM CHTHHM KOJIa4M KOjH Kpace TpIe3e y BpeMme ciaBa. TakBe Cy BEKHHIIE
O]l CyBHX IIJbMBA, CalaMHIe WIH Kyriaune. MehyTum komad koju ce Hekana
MPUIPEMao a cazia je TOTOBO OTHIIA0 Y 3a00paB jecTe Kojay of IIJbUBa KOjU Ce
MpUnpeMa U Cyly Ha JUCTOBUMA BUHOBE JIO3€ MJIH KYITyca.

Hl/sbuBanu KoJay

Iorpeone namupumue: 5kg nubuBa, 1 uama Bome, 500g Kykypy3HOT
OpaiuHa, TMCTOBH BUHOBE JIO3€ WIIM KyITyca

Hauun npunpeme: OUBMBE ONpaTH W W3BAAWTH KOINTHIE, CTAaBUTH Y
mepry, T0oJaTH BOAY W KyBaThu. Maca ce Ayro KyBa M 00aBE3HO jeé CTalHO
Melllamke BapjauyoM, MOrOTOBO Kaja ce Maca IMOYHe 3rylmaBaTH. KyBame ce
HACTaBJba JIOK C€ Maca He 3rycHe Kao rekMes. Tama y Macy momatu mpocejaHo
KyKypy3HO OpamtHo, 1o0po mM3MemaTh U Jlajbe KyBaTH JAOK Maca HE IOCTaHe
rycTa W IJIaTKa Tako Jja ce O/Baja OJ Iocyne y Kojoj ce KyBa. Ha ompane
JMCTOBE BUHOBE JIO3€ WIIM Kylyca OOJMKOBaTH IOraduie O OBE Mace U
OCTaBHTH WX Jia ce cylle Ha CyHIy. lloBpeMeHO WX OKpeTaTH WIH CyIIeHhe
JOBPILIMTH y pepHH Wi cymapama. Kaga cy konaun TOBOJEHO OCYLIEHH MOTY
ce HaHM3aTHMHA KaHall, [la UX OKAaYMTH Tle nMa npomaje. Tako ce Mory ayro
gyBaTH. OCHM KyKypy3HOT OpalrHa MOKe ¢€ KOPUCTUTH IMIIICHUIHO OpaIrHo 1 y
TOM CITy4ajy c€ KOPUCTH Mama KOJMINHa OparrHa.

5puBaHM KONA4 CIIELUjaJIUTET j€ KOjH Ce MPaBU U JaH-IaHAC Y YKUUKOM,
BaJbeBCKOM W OCEYHCKOM Kpajy. Mmak, MHOTO Mame HEro ITO je TO HeKaj
6mno. OH ce YyIIIaBHOM je0 3UMH Kao TOCJIACTHUIIA, a YaK ce M MoKIamao. Janac
ra, mak, qomahune y BehuM KoJauMuMHaMa MPUINPEMajy camMo 3a TYPUCTHUKE U
cajamcke MaHu(pectanyje, kao mwro je Cajam mpuBa y OceunHu. OHe Hemajy
HABUKY J1a Ta MpaBe 3a JoMahnHCTBO Kao HEKaJI, aJld Ce PelenT MPEeHOCH Kao Ou
ce cadyBao off 3abopaBa.

Ilexme3 ox mUbMBA je jOII jenHa MOCIACTHIA KOja ce HeKaga cipemaia y
BETIMKUM KOJMYMHaMa. Tamo T/e je Ouino mubMBa MPUIIPEMao Ce W MEeKMe3 O
nupnBa. Herme Haspan OecTwib WM TECTHIb (0N TYpPCKE pEdYd ,,JIECTHII),
NeKMe3 HacTaje KaJa ce ouninhieHe 3pese HJbHBE AYTo KyBajy JIOK ce He 1o0uje
rycta BohHa Maca, HHTEH3UBHOT MHUpHca U yKyca. [locao mpunpeme nekmesa je
ONyBEK 3aXTEBao J0CTa BpEeMEHa W CTpIUberma. Hekama ce mekMe3 4yBao y
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3eMJbAHHUM TIOCyJlaMa ca TOKJIONIMMa- hyroBuMa, rie Om yOp3o caMm ceOu
CTBOPHMO KOPY KOja ra je dyBaja off KBapema roinHaMa.

Koaau on mbuBa

IloTpedone namupHume: 4 jaja, 1 mospa mehepa, 1 mospa jorypra, 1 mospa
yipa, 3 miojbe OpamrHa, l1kecura mpamka 3a IenuBo, lkg mubmBa, mehep y
Mpaxy 3a MOCHITAkEe

Hayun npunpeme: neHacTo HajymaTH jaja ca mehepom ma IoJaTH yJbe,
JOTYpT, OpamrHo W Tpamiak 3a MenuBo. Macy CjequHHUTH T1a MOACIIUTH Ha JBa
nena. JemaH Jeo cWmaTH y IiexX U nehu mecer MUHYTa y IPETXOMHO 3arpejaHo]
pepau Ha 200°C. OmpaTtu nubuBe, mpecehy WX Ha MOJNA U OACTPAHUTH UM
komrrune. [lnex m3BaauTH W3 pepHe, Ma MpPeKo IMONYIeUeHOoT TecTa mopehatu
nubnBe. [Ipexo mspuBa cumatu Apyru Aeo mace. Bpatutu y pepHy u nehu Ha
temneparypu o 180°C jomr 30 MuHYyTa JIOK JIeTIO HE TOpyMeHU. ['0TOB Koyiay
OCTaBHTH J1a Ce OXJIaaH, Ta ucehu Ha Kolke u mocyTu mehepom y npaxy.

Konau ca nemom oa mbuBa

Horpedne namupuume: 10 xammka mehepa, 6 kamwvka [ieMa oJ] MIJUBA,
10g uumera, 150g ceuxkanux opaxa, 5g mpaiika 3a HEeUHUBO, | KalIMYWIA COJE
o6ukapoone, 500g OpamHa, 400ml Miake Boze, peHAaHa KOPHIIA jeTHOT JMMYyHa,
mehep y npaxy

Havun npunpeme: pepny 3arpejatu Ha 200°C. [IpunpemMuTy OKpyriu miex,
MpeMas3aTh Ta yJbeMHU IOCyTH OpamHoM. Y 1ny0JibeM cyayu3Mmernatd mehep,
IeM, IIMMET, PeHIaHy KOPHITY JIMMYHA, BOAy U opaxe. CBe TO J00Opo CjeIUHUTH,
na JoJaTv OpallHO M3MEIIAHO ca MPAIIKOM 3a MEUBO M COJOM OMKapOOHOM.
Macy no0po moBe3aTd W cumatd y mpunpemsbeH ruiex. Ilehu y 3arpejanoj
pepan 30 muayTa. Kama je xomad roToOB, OXJIaAWTH Ta, mMocyTu mehepom y
npaxy u ucehu Ha Kouke.

I'POXX'BE U BUHO V CPIICKUM ITOCJITACTULIAMA

3axBasbyjyhu reorpa)CKOM TIOJIOXKajy, KIMMAaTCKUM W 3€MJBHUITHUM
¢akTopuMa, YCIIOBH 3a Tajel€ BHHOBE JIO3€ y HAIIO] 3€MJbU CY OJYyBEK
npyxand MOTyhHOCT 3a NMPOW3BOAKY Pa3NUYMTUX TUIOBA BHHA, MOYEB O
ceBepa Ma MO jYKHUX BHHOTOpja. [IpoM3BOAHKOM BWHA MHOTH KpPajeBH CY
CTEKJIM BeoMa 0oraTy TpaJuIMjy M Kao TaKBH Cy TO3HATH, HE CAaMO Ha HAIIUM
npoctopuMa Beh U Ha HHOCTPaHOM TPKHILTY.

BunoBa 5103a ce raju Ha cagammoj TepuTopuju CpOuje Xubagama TOAMHA.
[IpBu Hah)enn TparoBm BUHOTpaZapcTBa M BUHAPCTBA Ha Teputopuju Cpouje cy
nocyne u3 Oponsanor (oko 2200. roauHe 1. H. €.), U U3 TBO3JCHOTr 100a (OKO
400. roguHe 1. H. €.).

Buno y xuBoty Cpba 3ay3mma mocedbHo mecto. [Ipatu Hac ox pohema 10
CMPTH ¥ HEOJBOJUBH je JIe0 0OMYajHUX 0Opena Kao MITo cy polema, KpITema,
BEHYaHa, CIAaBCKU 00M4aju 1 ap. OHO je HEM30CTaBHU CACTOjaK CBaKOJHEBHHX
00poKka ¥ HaMHPHHIIA OJ] KOje Cy ce OJyBeK MpHIIpeMalie YKyCHE TOCIIACTHIIE.
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HapagHo, nopes BuHa rpoxlje je ynuio y cactaB MHOTHX TOPTH, ITHTa M JIPYTUX
CIAaTKUX 3ajJioraja KOjU ce KOJ Hac TpaaWIIMOHAIHO mpumnpemMajy. CaBpeMeHHU
TPEHJIOBHU M yOP3aHU TEMIIO KUBOTA CY YTUIIAIN HA IPOMEHE Y HAUMHY UCXPaHe
TaKo JIa C€ HEKH CTapy PeuenTH cBe pehe mpumemyjy.

Ilocna TopTa ca Ge UM BHHOM

[orpedne mamupuume: 1 dama Oenor BuHa, 1 vama mehepa, 1 damia
cTpyraHe mapraperne, | vama yjpa, 1 yaia MJIEBEHHX Opaxa, Majo ILHUMETa,
HapeHJaHa KOpHWIla OJ jeJHOT JIMMyHa, | KecWIla mpaimika 3a IemnrBO, 3 darie
OparmHa.

Haunn nmpunmpeme: cBe HamupHulle cjenuuuti. Macy nehu y nogmazanom
KalyTy.

Bena TopTa ca BUHOM

Horpedne namupuuue: 250g miueBeHux opaxa, 250g mehepa, 250g Genor
BHHA, MaJo LMMeTa U opamrdyuha, 1 kammuuna cone oukapbone, 250g OpamHa;
3a mocuname: 100g mehepa y mpaxy

Hauyun npunpeme: cBe HaMHpHHIE 3a Macy cjeAuHUTH. Macy nehm y
KaJylmy MpeTXOJHO NMPEeMa3aHOM YJbEM M IOCyToM OpamHoM. ['oToBy TOpTy
OXJIQIUTH U ocyTH 1mehepom y mpaxy.

ITuTa o cBexer rpo:xha

IorTpeone namupuuue: 250g Opammna, 6 xamuka mehepa, mano comu, 1
jaje, 3 xymanma, 3 Oemanma, 60g macnmama, cBexe Tpoxkhe, jemHa KecuIia
BaHWIWH mmehepa, 2 Kammke OparmrHa

Hauyun npumpeme: Ha Aacuy 3a MeELICHE 3aMECH TECTO O IMPOCEjaHOr
Opaiuna, 4 kamuke cuTHOT 1ehepa u maio conu. Jonaru 1 jaje, 2 sxymanuera u
Mmacnan. Tecto 1oOpo U3paguTH, 3aTUM ra OKJIArHjOM PacTambUTU U CTABUTH Y
noaMasan 1miex. [lo Tecty mocyTuspHa cBexer rpoxha, mocytu ux mehepowm,
na nuty nehu y pepuu. 3aceGHO yaynatu 4BpcT cHer of 3 OenaHueTa, gronatu 1
KyMaHLle M 2 KallMKe CUTHOr Iehepa 3aMHUpHUCaHOI BaHWIOM, BPJIO MAaJlo
OpamrHa, Ta cBe 3ajemHo A00po u3MyTuTH. OBaj HAIEB CHUIIATH TPEKO TECTa,
BPAaTUTH MUTY HATpar y pepHy, joul Maio je 3anehu, 3aTUM M3BaIUTH U3 PEPHE,
ucehu Ha KOMazie U CIy)KUTH.

CUTHU CJIATKU 3AJIOT'AJN

Peu rypabuje ,,Kurabiye* Ha Typckom 3Ha4uu Kekc. be3By4Ho ,,k* je y Halem
JE€3UKy MYyTHpaJI0 Y FeTOB 3BYYHH TapmaK, ald KEeKC je KEeKC, KOJUM TOJ ce
nMeHoM 3Bao. OBaj Kojad je menmuh Oorator TypcKOT KyJlIWHapckor Hacieha,
KOjU CMO MH Npuiaronwiu cebu, ma cBaku kpaj y CpOMju MMa HEKH CBOj
TpaguUMOHATIHU peuenT. Hekaga cy ce komauw momyT rypabuja cBaKOJHEBHO
HPUINPEMAI HAPOYMTO 3a JEIly, I MPOMEHOM HaBHKa M yKyca JaHac je TO
Beh peTtko.

Beorpajacke rypaduje
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IoTpedne namupuune: 250g mactu, 250g mehepa, 3 jaja, 500g OpamrHa,
CTpyTraHa Kopa JIMMYHa T10 JKeJbH, MaJI0 MJIIEBEHUX Opaxa.

Hayun npumnpeme: meHacto yMyTHTH MacT ca luehliepom, nonatu 2 unena
jaja, a ox Tpeher camo xxymanie. MacuzaTuM A0JaT OpanrHo. Y MECUTH TIIaTKO
TECTO W OCTaBUTH Jia CE€ CTeTHE Ha XJIaJHOM moyia cata. OJMOpPEHO TecTo
Pa3BUTH OKJIarWjoM Ha AeOJbMHY Smm M aylmTexepoM o0imkoBaTu Kekc. Kekc
nopeharu Ha TIeX 00JNOKEH MANHMPOM Ia IMpeMas3aTu NPeocTaauM OeJaHLeToM
¥ TIocyTH cerikanuM opacuma. [lehn oko 20 muayTa Ha 160°C

Humke rypaduje

Horpedne namupHume: 250g macnam, 270g mena, 750g OpamrHa, Y2
KaIllM4MIle TIpalika 3a IMenuBo, 2 jaja, 1 >KymaHIle, peHJaHa KOpHWIA jeTHOT
JTUMYyHa, Majio Oudepa.

Hayun npunpeme: macian Hajdynatd, JOJAaTH jelHO 1O jeTHO jaje U
JKyMaHIIe, TIOCJIe CBaKoOr jajeTa MEUIaTH J0K Maca He MOCTaHe CACBUM IiaTka. Y
Macy OHJIa JI0IaTH Mell, KOpy O]l JINMyHa W Majio Oubepa, 1a JIeno CjeAnHNTH.
Macu 3atum jgojatu OpairHo, KOje je NPETXOJHO MPOCEjaHO 3ajeTHO ca
MpalKoM 3a MENUBO M ymecuTH Tecto. On Tecta Ha MOOpalImEeHO] Jaclu
obnmukoBath neOpM Basbak (mpeunmka 4cm). Ha cBaka 2cm cehm mapue u
obnukoBaTu nonTuie. M3mely nBa jutaHa Majo UX CIUBOIITUTH Ia CTABUTH Y
noaMasad iex. [lehu y mperxoqHo 3arpejanoj pepHu Ha temneparypu of 180-
200°Cmox He mopymeHe. OBe Trypabuje ce HE CIyXe oAaMax, Beh HakOH Tpu
JlaHa, TOTPeOHO je 1a MaJo oJyIeXKe Kako OW TocTalie MeKIlle U yKyCHH]€.

CrapuHCcKe pyxkuune

IoTpedoHe HaMmupHuULe 3a TecTo: 250g CBUBCKE MacTH, 2 KyMaHla, | jaje,
200ml Tomor mneka, 40g cBexer kBacma, 1 kxammuwma mrehepa, 650-700g
Opamna; 3a ¢wr: 2 Oenanua, 100g mehepa y mpaxy, 100g mueBeHux opaxa,
mrehep y npaxy 3a Bajbambe pyKULa

Hauun mpunpeme: ox Toruior miieka, Maio mehepa u KBacia MpUIPEMHUTH
nmotkBac. Kaja moTkBac JOCTHTHE AYIUTY KOJMYUHY O] IPUIPEMIbEHE YMECHUTH
TecTo. Y Mocyay 3a Mellamke YMYTUTH MEHACTO MAaCT, )KyMaHLa U LIeNOo jaje.
Jomati moTKBac M mpocejaHo OpalrHo 1Mo MoTpedH, ma 3aMECUTH TIIATKO TECTO
Koje ce He jenw. [IOKpWUTH Ta calmBeTOM M OCTaBUTH Ha TOIUIOM MECTy Ja
HapacTte. bemanna ymyrtutu ca mehepom npomatu opaxe. Hamommio Ttecto
pa3BUTH 00JMKa MpaBoyraoHuka aeopruae Smm. HadunoBaru npunpeMbeHUM
¢bunom u yponoatu. Cehn komane mmpune 3-4 cm u pehartu y mwiex o0IoxeH
ManmupoM 3a TeYele ca MPecekoM OKpeHyTHM Ha rope. llehm y pepHu
nperxoHo 3arpejanoj Ha 200°C oko 20 munyta. [leuene yBasbatu y mehep y
mpaxy.

BpeckBuue

IoTpedone HamupHuue 3a Tecto: 3 jaja, 200ml yspa, 200ml mueka, 300g
mehepa, 1 kecuna BanwinuH wehepa, 800g mmeHnyHor OpamHa, 2 KalId4yuLe
Mpairka 3a MenrBO; 3a MPBU (PHUI: HEKOJMKO KallkKa [leMa Of KajcHja, Mallo
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MJIEBEHHX Opaxa, MpBHIIE 011 M3MyOJbEHHUX IMEUCHUX OPECKBHIA; 3a APYTH (I
50gmaciamna, | kammka mehepa y mpaxy, 2 Kammke MJIEBEHHX Opaxa, MPBHIIE
on u3nyOJhEHUX IEYCHHX OPECKBHUIA, MaJl0 PyMa; 3a YKpalllaBame: Mallo
TOTUIOT MIJIEKa, JKyTa IpexpambOena 0o0ja, 1pBeHa mpexpamOeHa 60ja, KpUCTal
mehep.

Haunn npunpeme: Hamynatu Macy oJ jaja u mehepa, qomaTi MIIEKO U yibe
a 3aTHM TOCTEICHO JIO/aBaTH MPOCEjaHO OpAIIHO MMOMEIIAHO Ca IMPAIIKOM 3a
MEIUBO W YMECHTH TJIATKO T€CTO. TeCTO M3pyIUTH Ha PaJHy MOBPIINHY MTOCYTY
OpamrHoM, yjeqHauYuTH, TPEKPUTH 1eJ0()haHOM B OCTaBUTH J1a OJICTOjH OKO caT
BpemeHa. [IpunpemuTn miex 3a neueme U O0JO0KHUTH r'a MAMPOM 3a TCUCHE.
3arpejatu pepry. Oxcrojano tecto mpemecutn. On TecTa Ha TOOPAIIHEHO]
aciy oOJMKOBaTH Bajbak (mpeunwka 3cm). Ha cBaka 2cm cehm mapue u
00JTMKOBATH KYTJIMIIC M CJIATaTH WX y NPUIIPeMJbeH ieX. CTaBUTH y 3arpejany
pepny u nehu oxo 15 munyra Ha 180°C. BpeckBuiie Tpeba 1a ocTaHy CBETIIO
xKyTte Ooje. IledeHe kyrimie OCTaBUTH 1a ce oxjazae. M3mybute paBHUjU €0
kyriuua. [lonoBuHy Tecta o n3ay0/beHUXOPECKBUIIA TIOMEIIATH Ca [IEMOM O]
Kajcuja 1 MJIIEBEHUM OpacuMa. 3a Ipyru (Wi OTONUTH Macial, foaatu mehep y
Mpaxy, MJIEBEHE Opaxe, y IPYry MOJOBHHY M3AYOJEHOT TecTa AOAATH W Mo
pyma. J1o6po m3MemaTy BUJBYIIKOM. Y jeIHy KYTJIMITY CTaBJbaTH jemaH ¢ui, a
y Ipyry IpyTH, 1a UX CHOjUTH, Kako O ce mobuie OpeckBuue. Y JBe YUHH]E
CHTIATH I10 MaJIO TOTUIOT MJIeKa M JOJIATH Y jeHy HEKOJIMKO Kamu npBeHe 0oje a
y OpyTy HEKOJIMKO Kamu XyTe. JeHy cTpaHy OpecKBHIIE YMOUYNUTH Ha KPAaTKO y
MJIEKO ca IPBEHOM 00joM, a Ipyry CTpaHy y MIIeKO ca XyToM. OiMax yBasbaTu
y kpucran mehep. Tecto 3a OpeckBuIle ce MOXe IPUIPEMATH U Ol TECTa MaJlo
JIpyradujer cactaBa y TOM CIIy4ajy 3a TECTO cy moTrpebHe cinepehe HaMUpPHUIIE:
300g mactu, 300g mehepa, 3 jaja, 1 kecuia mpamika 3a NHeUUBO, 4 KaIlvKe,
Mmiieka, OpamrHa oko 800g. O yMmemieHor Tecta ce 00JMUKYjy OpecKBUIE, TIEKY
ce u PpriTyjy Kao ¥ IpeTXOIHe.

ITocHe kuduuile ca NMBOM

Horpedne Hamupuume: 200ml numea, 200ml ysea, 500-600g OpamrHa,
Ikecuna mpamka 3a menuBo, 1 Kecwma BaHmiauH Inehepa;3a mpemus: 400g
mehepa, 200ml Bozge, 1kecuma BaamnuH mehepa; 3a mocumname: 200g MiIeBeHHX
opaxa; 3a My’kemke: Mallo [IeMa oJ1 KajcHja.

HaunH mpumpeme: yMECHUTH IJ1aTKO TECTO O] OpalllHa, Mpaiika 3a Menuso,
NUBa, BaHWIWH Iehepa W yiba. TecTo mMojpenuTd Ha 4 Jelia ma CBakW Jeo
pasBuTH y Kpyr. CBaku Kpyr MOACIATHA HOXKEM Ha 4 nefa, Ia Ha 8 M y CBaku
TPOyrao CTaBUTH KalIMYUIly [IeMa M Toja je3rpa opaxa. YBujaTH Kudauie u
pebatn ux y mrex. Ilehu y 3arpejanoj nehn na 180°Coko 30 munyTa. ok ce
kuduuie TeKy CcKyBaTH mmehepHWUH cupyn (Jajtep) ox mehepa, BaHWINH
mehepa u Boze. lledeHe kuduiniie ymakaTé y CHUPYI M BaJbaTH y MIICBEHE
opaxe.

Canunhu
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Hotpedne namupuune: 500g OpamHa, 3 xymanma, 300g cama, 1dl Gemor
BuHa, 1dl kucene Boxe, 3 xammke mehepa, iem ox kajcuja mo ykycy, mehep y
npaxy, 2 Keculle BaHWIWH mehepa.

Haunn nmpunpeme: ox OpamrHa, 1 kammke caia, )kymMaHara, mehepa, comnm,
Oeror BMHA W KHCeJe BOJAE 3aMECHTH TJAaTKO TECTO, HW CYBHWIIE TBPIO, HHU
cyBuire Meko. Ilo morpedu momatu jomr mano OpamHa wid TedHocTd. JJoOpo
YMELIEHO TEeCTO pa3ByhM OKIarujoM ma rnpeMasaTd TpehHHOM MpeocTasor cana.
[IpexmonuTu TecTo y 0OIMKY KEbUTE U OCTABUTH ITOKPUBEHO Ja OJCTOjU OKO 15
muHyTa. [loHOBHTH MocTynak jomr faBa myTa. Hakon ogmapama, Tecto pasByhn
okyiarujoM u ucehu ra Ha mpaBOyraoHWKE WM Kolike. Ha cBaku 7ie0 CTaBUTH 110
KalllM4MIly TIeMa, MPEKIONMHTH, Mall0 TPUTHCHYTH KpajeBe W pehatm Ha
nmonMasaH miex. Oako npunpemibene camanhe nehn va 200°Coko 25 MuHyTa.
Hcneuene camuuhe yBasbaTu y mehep y npaxy 3aMHUpUCaH BaHHIIOM.

3AKJbYYAK

CaspemeHo 1006a TPOMEHWIIO j€é MHOTO TOTa, YHEBIH HOBHUHE y CBe cdepe
JKUBOTa W JpymTa. HoBM TpeHAOBHM W yOp3aH HauuH >KMBOTA JOBOJE OO
NPOMEHA Y HAauyWHy HCXpaHe W HEKe Hama HeKaJa OMUJbCHE IIOCIIACTHIIE
BpEMEHOM ojuiaze y 3abopaB. MoJlepHO TOCIACTHYAPCTBO TIOApa3yMeBa
KOMOWHOBam€ pa3IMUuTHX YKyca M apoMa y3 KopHulheme Hajoospux
HaMHPHHMILA KOje Cy JOCTYMHE Ha HaIlleM TPXKHIUTY U CBE TO MPEJCTAaBJLEHO Ha
HEeKH JIpyraduju, HEOOMYHUjW Ha4MH. Bennku Opoj mocnacTHYapHHIA ce TPYIH
Jla IpaTy caBpeMEHe TPEHJOBE U Ja CBOjUM MOTPOIIAYMMA ITOHYIN OPTHHATHE
U yKycHe mociactuie koje he mx cBojum u3rienom npuByhu ¥ npoOyauTu y
BUMa PAJO3HAIOCT W JKeJbY Jia TakBy TIOCJIACTHIy Mpo0ajy. AKieHar
JTAHAIHUIIE j€ Ha Op3WM W JIJAKMM TIOCJIacTHIIaMa ald HE CMEMO 3a00paBUTH U
OHO CTapo 3aHATCKO MOCIACTHYapCTBO. Mecuiao ce, MyTWIO W MEKIO Yy
Hepornen. IIpogyktu Tor ,,3a00paBibeHOr™ MOCIaCTUYAPCTBA 3alpaBO U jecy
MOCTIACTHIIE KOj€ TPEACTaBIbajy CPIICKY KyXHEbY Ha CBETCKO] CIIeHH, 0e3 003mpa
LITO CMO X ,,II033jMIJIN " O] IPYTUX KYJITypa y HEKUM JaBHUM BPEMEHHMA.

Tpeba pa3nTuKOBaTH CPIICKO j€JI0 U CPIICKH HAYUH MIPHUIIPEME, Tj. jela Koja cy
HaM JIOHEeTa, a MPHUIPEMIbEHA Cy Ha HaIlll HA4HH, C IOJIallMMa U TeXHUKaMa Koje
cy crnenn(uyHe 3a TOTOBO CBaKO MECTO Yy Hamioj 3emsbH. CpOHM Cy Kao Hapof
JlaJIi BEJIMKH JIOTIPHHOC TIpe CBera y Ha4MHy NpUrpeme win odorahuBamy jena
IoOTaBamk-eM HOBHX CacTojaka KOjU HUCY TIOCTOjadd y IPBOOHUTHOM PEIICTITY.
BeoMa je KOMIITMKOBAHO M TEIIKO OJIPEAWTH KPO3 CPIICKY MCTOPH]Y IITa j& TO
CPIICKO jeJIo jep je TOKOM BpPeMEHa JI0JIa3ujIo 0 030MJBHUX TpaHcdopMaliyja,
npe cBera MoJ] yAapuMa pa3IudUTHX €THO — 3ajeJHHLA. MOoKeMOo 1a KaXeMo J1a
CBE OHO IITO C€ CIPEMalo Ha TEPUTOPHjH TAJallkhe W IITO Ce clpeMa Ha
TepuTopHju NaHaume CpOuje uMa eleMeHT CpIICKOT uctude npodecop Bykuh.
OH cmatpa J1a je HeONXOHO U3BPIIMTH perHoHaIu3alrjy Tepuropuje jep he ce
TEK TaJa CXBAaTUTH KOJHMKO Cy KOJIOHHM3aIfja, OKylanWje, CTpaHU YTHIQjH, a
KOJINKO OWJbHH W JKUBOTHELCKH CBET YTHIIAIM Ha TO J]a CE KyXWEba Hapoja
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npomenu. Mnak ca curypromhy MokeMo pehu Aa je CBako jero Koje je MpoIIo
KpO3 CPIICKU HapoJl, KOje je KyBaHO Ha CPIICKOM OTH-UINTY, HA HEKW HAYUH UIaK
CPIICKO, jep cMO Ta jesia MOJIU(UKOBAIH JI0JIABAK-EM HOBUX CAacTOjaKa WIIH UX
MpHUNpeMand Ha Ham crnenuduydan HaumH ucthde Bykwh. Cpricku HapomHU
WHCTPYMEHTH, UTPe, HOIIbE, CTAPU 3aHATH, JIET€H e, MUTOBH U 00WYaju 1yBajy
CpIICKY Tpaauiujy of 3abopaBa aji HCTO TaKO W PYKOM MHCaHU CTapu PeLenTH
U3 MOXYTenuXx cBemryuna Hammx Oaka. [ToTpeOHa je Benmka mocBeheHOCT U
VIIOPHOCT Jla TH CTapy pPEleNnTH MOHOBO OKUBE W Jia HAc MpoOyle MHpHCU
HEKHX CIIATKUX 3aJloraja Koju Hac Bpahajy y IeTHHCTRBO.

3axBasbyjemo ce mpod. ap Munopany Bykuhy Ha Benukoj momohu u obpanu
pelienara
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Abstract

Historical events on the territory of Vojvodina and the structure of population have
contributed to the creation of the gastronomic identity of this area. Vojvodina inhabits
about thirty nations that have supplemented their authentic segments with the previous
gastronomic influences of Austro-Hungarian and Ottoman Empire and they have
implement foods which can be found in the region. The gastronomic identity is the most
pronounced in rural areas dominated by the Hungarian, Slovak, Ruthenia and Romanian
populations, but also by other nations. Sometimes the differences in the specialities are
minimal, perhaps only in the names and in a couple of ingredients or spices, as
evidenced by rural households, sala§, carde, and hunting houses. These objects are
representative examples of tourism development and attractions for tourists who are
looking for authentic experiences and cultural knowledge. This paper will research the
gastronomic identity of the rural areas of Vojvodina, with an overview of the population
structure that influences the culture of diet.

Key words: gastronomy, population, demography, tourism, food, diet

UvOoD

Turizam predstavlja vaznu privrednu granu svakog regiona. Turisti bez
obzira na razlog posete odredene destinacije imaju fiziolosku potrebu za
hranom, S§to treba iskoristiti u cilju povecanja dozivljaja same destinacije ali 1
ekonomske dobiti kroz prodaju domacih, odnosno lokalnih poljoprivrednih,
prehrambenih i gastronomskih proizvoda (Kalenjuk i sar., 2011; Kalenjuk i sar.,
2012a; Gagi¢ et al., 2014). Autenti¢nost ponude je kljucan faktor u razvoju
turizma, a na nju su uticali brojni faktori, medu kojima je klju¢no stanovnistvo
koje je kroz istoriju kreiralo svoje gastronomske norme.

Istorijska deSavanja na terioriji Vojvodine i struktura dana$njeg sanovnistva
su doprineli formiranju gastronomskog identiteta ovog regiona. Vojvodinu
naseljava oko trideset nacija koje su na predhodne gastronosmke uticaje Austo-
Ugarske i Otomanke vladavine dopunile svojim autenticnim segmentima
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prilagodavajuéi ih primenom namirnica koje se ovde uzgajaju (Kalenjuk i sar.,
2017; Kalenjuk et al. 2018a).

Gastronosmki identitet je najizrazenijiu u ruralnim podrucjima gde dominira
madarsko, slovacko, rusinsko i rumunsko stanovniSto, ali i druge nacije
(Kalenjuk, 2017a).

Etnicke grupe u Vojvodine su brojne. Njihov uticaj je izraZzen na razliCite
nacine i Cesto prozet sa drugim etnickim grupama pa je nekada tesko odrediti
pravo poreklo odredene kulturoloske karakteristike, Sto otezava i odredivanje
porekla hrane i razumevanje navika u na¢inima konzumiranja i pripreme istih.

Ocuvani autenti¢ni poljoprivredni, prehrambeni i gastronomski specijaliteti
su klju¢ni segmenti svake etnicke grupe koji mogu biti iskoriS¢eni u razvoju
turizma. Akcent se stavlja na privlacenje pravih ljubitelja hrane - gastronoma,
koji tragaju za autenti¢nim - hedonistickim iskustvom (Kalenjuk i sar., 2011).

Po popisu iz 2011. Vojvodinu naseljava skoro 2 miliona stanovnika
(1.931.809) od cega 1.3 miliona ¢ine Srbi (1.289.635). Ostalih 35% Ccine
nacionalne manjine: Madari, Slovaci, Hrvati, Romi, Rumuni, Crnogorci,
Bunjevci, Rusini, Jugosloveni, Makedonci, Ukrajinci, Muslimani i Nemci.
Posmatrajudi strukturu stanovnistva i prepoznatljive gastronomske specijalitete,
tesko je odrediti Sta je od kojih etnickih grupa u potpunosti prepoznatljivo Sirom
regiona. Najveci uticaj ostavila je Austro-Ugarska, sa primesama turske kuhinje
1 prepoznatljivim specijalitetom iz slovacke ili rusinske kuhinje (Kalenjuk,
2017a).

Ponekad su razlike u jelima minimalne, samo u nazivima i u par namirnica
ili zac¢ina. O njihovim jelima svedoce seoska domacinstva, salasi, Carde i
lovacke kuce. Ovi objekti predstavljaju prave reprezentativne primere za razvoj
turizma i privlacenje turista koji tragaju za jedinstvenim iskustvom ali i
kulturnim znanjem (Kalenjuk i sar., 2017).

Ovaj rad se bavi gastronomskim identiteom ruralnih podru¢ja Vojvodine, sa
osvrto na strukturu stanovnis$tva koje utiCe na kulturu ishrane i ponudu od
znacaja za razvoj turizma. U radu ¢e biti prikazane gastronomske karakteristike
razli¢itih etnickih grupa u Vojvodini.

ZNACAJ GASTRONOMSKOG IDENTITETA ZA RAZVOJ TURIZMA

Kuhinja Vojvodine je meSavina uticaja razli¢itih naroda koji vekovima
naseljavaju ove prostore. Na ishranu i pripremanje jela u Vojvodini, najvise je
uticao dolazak Nemaca, koji su doneli jela, obicaje, pripremanje zimnice, vina,
gajenje voca i vinove loze, pa je vojvodansko stanovni§tvo poprimilo dosta
njihovih jela. Znacajan uticaj su imale madarska, rumunska, slovacka i druge
kuhinje iz okruzenja (Radulovacki, 1996; Ivkov, 2005; Janjetovi¢, 2009; Hadzi-
Zari¢, 2010), ali 1 turska kuhinja.

Vojvodina je, po sastavu i obliku zemljista, deo ,,zitnice” Evrope, pokrivena
lesom i izrazito plodnom crnicom koja zahvata 60% obradivog zemljiSta.
Najvise se koristi za gajenje Zitarica, kao i drugog industrijskog i povrtarskog
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bilja. U pojedinim oblastima Srema i Banata razvijeno je vinogradarstvo, koje
spada medu najstarije u Evropi. Na slatinastom zemljiStu prostiru se pasnjaci
koji su naroCito u proslosti pogodovali razvoju stocarstva. Ribarstvo je
razvijeno na Dunavu, Tisi, Savi i njihovim pritokama (Padejski, 2011), a Sume
su omogucile prisustvo jela od divljaci ali u nesto manjoj meri (Bosi¢, 1996).
Dobri uslovi za razvoj poljoprivrede i stoCarstva na ovom prostoru pogodovali
su proizvodnji raznovrsnih Zivotnih namirnica, S$to se odrazilo i na
gastronomiju.

Kuhinja je bogata jelima od mesa i povréa, razliCitih zafina i voca. U
Vojvodini se uzgajaju raznovrsne ratarske i povrtarske biljke srednjoevropskog
podneblja i umereno kontinentalne klime. Gaje se sve vrste domacih Zivotinja,
sitna i krupna stoka (TeSanovi¢ i sar., 2009; TeSanovi¢ et al., 2010; TeSanovic¢ et
al., 2015).

Razlic¢iti nacini pripreme jela nastali su u spletu kulturnih uticaja i tehnicko-
tehnoloskih moguénosti u kojima se odvijala kulinarska aktivnost. Jedna od
glavnih osobina svake nacionalne kuhinje jesu vrste namirnica koje se
uobicajeno koriste za pripremu jela, pri ¢emu znacajnu ulogu imaju i zacini.
Dok su namirnice Zivotinjskog porekla (sveze i suSeno meso domacih i divljih
zivotinja, iznutrice, riba, jaja, mleko i mlecni proizvodi) uglavnom vekovima
pribavljane iz blize i dalje okoline, dotle su se biljne namirnice (Zitarice, povrée
1 voce) Sirile postepeno, da bi tek posle duzeg vremena postajale i glavne
zivotne namirnice. Tako su u podrucje Vojvodine i Podunavlja zaCini stigli
istovremeno sa §irenjem uticaja srednjoevropske kuhinje, preko kontakata sa
Madarima i narocito po dolasku Nemaca u Banat (Radulovacki, 1996).

U vojvodanskoj kuhinji znacajno mesto zauzimaju jela od Zitarica, bilo da su
pripremljena od celog zrna, prekrupljenog ili mlevenog u brasno, zastupljena su
sva jela na bazi testa, naroCito kvasnog testa za pripremu slanih i slatkih jela
(Hadzi-Zari¢, 2010), Vecina tih jela usvojena je pod okriljem opsteg
srednjoevropskog kulturnog uticaja.

S obzirom na veoma bogat izbor povréa, u kome Vojvodina nikada nije
oskudevala, vojvodansku kuhinju odlikuje veliki broj raznovrsnih jela od
povréa. Biljna hrana zastupljena je svakodnevno u vojvodanskim obrocima bilo
u vidu raznih €orbi od povréa, raznih variva, kasa i pirea, pasiranog, dinstanog,
pecenog ili zapecenog pojedinacnog ili meSanog povrca, bilo u obliku salata
pripremljenih od svezeg ili konzerviranog povr¢a i sli¢no (Dodi¢, 2011).

GASTRONOMIJA VOJVODANSKIH ETNICKIH GRUPA

U narednom delu bi¢e ukratko obradene gastronomske karakteristike
etnickih grupa koje naseljavaju Vojvodinu. Prikazani su najdominatniji
segmenti gastronomije, koji su odrzani u ruralnim predelima. Do podataka se
doslo terenski istrazivanjem, uz licni uvid 1 intervju sa pripadnicima grupa, ali i
konsultovanje postojece literature koja je i proverena na terenu.
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Gastronomija vojvodanskih Srba

Tesko je odrediti koja su jela pravi predstavnici srpske kuhinje, smatra se da
su to ona jela koja se najceS¢e mogu naci na trpezama. Istoriska deSavanja i
migracije stanovnisStva u kombinaciiji sa klimastkim karakteristikama uticali su
da se danas na trpezama nalaze razlicite varijacije jela od testa (slanih i slatkih),
supe i Corbe, ali i jela bogata mesima, medu kojima svinjetina ima naveci udeo
u pripremi. Povréa se konzumiraju u razliitim oblicima zajedno sa
srdnjeevropskim vrstama voca. A geografski polozaj je uticao na formiranje
navika u pripremi jela od recnih riba ali i specijaliteta od divljaci.

Gastronomija vojvodanskih Madara

Madarska kuhinja je u osnovi kalori¢na, dosta zacinjana i pikantna. Osnovne
namirnice animalnog porekla su svinjetina, teletina, govedina i1 perad.
Najznacajniji predstavnici posle kojih idu i poslastice su gulas, perkelt i riblja
Corba. U pripremi jela sa dosta koristi svinjska i gusc¢ija mast, beli i crni luk,
pavlaka, punomasni sir, orasi i mak. Pored gulasa koji se priprema iskljucivo od
govedeg mesa veliku popularnost na trpezama imaju perkelt i paprikas. Ono S§to
je zajednicko su svinjska mast, luk i paprika. Medu poslasticama pripremaju se
pite sa jabuka, orasima, makom i viSanjama, zatim nadaleko poznate orte Dobo$
1 Esterhazi, oreginalan su proizvod starih madarskih poslasticara, Kurto$ kolac,
Somloyi galuska, palacinke, kompoti, Strudle sa makom i orasima.

Gastronomija vojvodanskih Slovaka

Slovacku kuhinju karakteriSe jaka, ljuta i veoma =zalinjena hrana.
Tradicionalni slovacki dorucak sastoji se od mrvenka (prokuvanog mleko sa
komadima hleba) ili mamalige (kuvanog kukuruznog brasno). Za rucak se jedu
razni proizvodi od mesa kao $to su istopljena Svargla, ¢varci i slanina sa kiselim
kupusom, dok se za veCeru priprema neko kuvano jelo. U obradi mesa na prvom
mestu su domace kobasice i kulen pripremljen sa dosta domace mlevene crvene
paprike. Zimi specijalitet predstavlja sveza tanka kobasica pecena sa krompirom
u domacoj seoskoj peci.

Gastronomija vojvodanskih Rumuna

U mesavini okolnih uticaja u kuhinji Rumuna su se formirale i ocuvale
navike u pripremi i konzumiranju supa od mesa i povréa, Skembica ili tele¢ih
nogica, zaCinjene sokom od limuna, pavlakom, sir¢etom ili tradicionalno
borSom (fermentiranim mekinjama). Specijalite predstavljaju mititei, Cufte. Na
trpezi se Cesto moze na¢i mamaliga, kaCamak od kukuruznog brasna, koji se
jede kao glavno jelo ili prilog ili umesto hleba. Najve¢u primenu ima svinjsko
meso 1 piletina ali i junetina i ribe, slanina, Sunka i raznovrsni suhomesnati
proizvode su dosta cenjeni. Kase, peCenja i jela kuvana od povr¢a, salate, tursija
i kiseli kupus su uobic¢ajeni ru¢ak kod Rumuna.
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Gastronomija vojvodanskih Rusina

Rusinsku kuhinu karakteriSu ¢este kombinacije slanog i slatkog sa velikom
dominacijom razli¢itih vrsta povréa i testa. Na trpezi se uvek mogu pronaci
Sunka, sirec (rusinski specijalitet: sir od jaja i mleka) i domaca kobasica. U
nadaleko prepoznatljive specijalitete spada kapusnjiki, testo sa kiselim kupusom
koje se razvija u obliku palacinke i przi. Toplo se premazuje uljem i jede tokom
celog dana. Bobaljki je obredni kola¢ koji se priprema od testa u obliku ovalnih
traka od 3cm. Pecene trake se prelivaju vodom, Se¢erom i makom. Gorhelji je
jo§ jedan ugljeno-hidratni specijalitet od kukuruznog brasna, masti, pavlake,
soli, Secera 1 narendane bundeve u obliku pogace, a Ceregi klasi¢no suvo testo
przeno i posuto Secerom u prahu.

Gastronomija vojvodanskih Hrvata

Kuhinja Hrvata je poznata po nekoliko specijaliteta, a to su: Strudla s
rogacem, cimetom i jabukama, Strudla bundevara, zganci (jelo od kukuruznog
brasna), zatim lokSice (krofne), Sokacka gibanica, prisnac, skorupaca, uzlivanca,
krumpir ¢orba s lakumicima, salaski paprika$, salenjaci sa pekmezom. Ovim
specijalitetima se mogu dodati: ¢oravi paprikas, pokljukusa corba, valjuske sa
sirom, krumpir Corba i nasuvo sa krumpirom, nasuvo s makom, tarana sa
divenicom (kobasicom), poprzene gumboce, pogaca sa makom i prazna pogaca.
Kuhinja na prvi pogled deluje kao meSavina kuhinja iz okruZenja ali jela u
potpunosti sadrzi odredene autenticne segmente koji je razlikuju od ostalih.

Gastronomija vojvodanskih Roma

Da je nesto iskljucivo romskog porekla pokazuje prefiks u samom nazivu
jela. U kuhinji Roma preovladuju jela pripremljena od povréa ali u kojima je
kuvano ili dinstanomaso najznacajniji sastojak (piletina, kokoSije meso,
govedina, svinjetina). Tako se medu specijalitetima mogu naci razne vrste jela
poput gulasa i paprikasa, ali i jela iz grupacije sarmi (sa razlikom jer se meso ne
melje nego sitno secka), bilo da se kuvaju u kotlu ili peku. Od za¢ina dominira
parika, ali se koristi i biber, so, beli i crni luk, spada u su srednje do veoma ljute
kuhinje.

Gastronomija vojvodanskih Ukrajinca

Ishrana i pripremanje hrane u domacinstvima Ukrajinaca je zadrzalo
segmente iz starog kraja sa dominaciom namirnica biljnog porekla. U ishrani
dominiraju jela od testa i razlicite vrste hleba (pretezno razeni). Pripremaju se
jela kao Sto su: kasa od heljde i prosa, bor$¢ (Corba od repe, cvekle i kupusa),
vareneki (kuvano testo punjeno sirom, krompirom, kupusom ili pecurkama),
peceni pirogi, kiseli kupus, repa i krastavci, mahunarke, Sumske pecurke i
drugo. Mleko i mle¢ni proizvodi su osnova ishrane. Od mesa znacajnu primenu
ima svinjetina i kokoS$ije meso, sa znaCajnom primenom u pripremi jela za
vreme praznika. Zbog obilja reka veliku primenu u ishrani ima riba.
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Gastronomija vojvodanskih Crnogoraca

Pocevsi od razliCitosti dostupnih namirnica podrucja iz kog su dosli,
Crnogorci su kao i sve ostale etnicke grupe pokusali da oCuvaju $to veéi deo
autenticnosti svoje kuhinje. U nemoguénosti da ocuvaju mediteranske
karakteristike, prilagodili su se namirnicama. Sastavni deo njihove kuhinje u
Vojvodini ¢ine skorup (kajmak) i drugi mlecni proizvodi, suseno meso i mesne
preradevine. Veliku primenu imaju razlicite vrste testa poput pita i izljevusa, ali
1 kase poput jecmene, kacamaka, cicvare, popare i slicno. Pripremaju se razlicite
vrste mesa, jagnjetina i teletina, ali i jela na bazi morske i recne ribe poput
brodeta. Jedan od specijaliteta je teletina u mleku. Medu poslasticama moze se
osetiti uticaj Orjenta, a veliku popularnost imaju priganice koje se usluzuju sa
medom ili dzemom.

Gastronomija vojvodanskih Makedonaca

Makedonska kuhinja se Cesto opisuje kao puna boja, $to se moze uociti i na
vojvodanskim trpezama ove etnicke grupe. Pored razlicitih vrsta voca i povrca,
preradevina, veliki zna€aj u pripremi jela ima pirina¢, pasulj na ¢elu sa jelom
gravée na tavCe, ali i paradajiz i crvena parika od koje pripremaju ajvar,
ljutenicu, pindur i drugu zimnicu. Svakodnevnu ishranu karakteriSu razlicite
vrste sireva i varijacija konzervisanog povréa. Pored jagnjetine, svinjetine i
piletine veliku primenu u kuhinji imaju slatkovodne ribe. Kuhinja je
karakteristicna po raznovrsnim jelima na bazi testa, a svojim specijalitetom
smatraju baklava. Uticaj Orjenta se moZe osetiti i kod ostalih poslastica poput
tulumba, lokuma, suvih kolaca i pita.

ZAKLIUCAK

Stuktura stanovniStva ima znacajan uticaj na gastronomski identitet ruralnih
podrucja Vojvodine, Sto se pozitivno odrazava na razvoj turizma. Gastronomske
specifiCnosti regiona su nastale kao odraz multikulturalnosti ovih prostora.
Etnicke grupe su nametnule odredene gastronomske specifi¢nosti ali one joS$
uvek nisu dobro iskoriS¢ene za potrebe privlacenja turista motivisanih hranom
izuzev u selima. Turisti traze autenti¢ne krajeve $to moze biti iskori$éeno, ali to
zahteva bolju promociju gastronomskih specijaliteta etnickih grupa koje
naseljavaju ove prostore. Ponuda hrane restoraterskih objekata predstavlja odraz
kulture ishrane jednog naroda koji oslikavaju uticaje Austro-Ugarske ali zarad
razvoja turizma i privlaenja gastronomskih turista mora se podici jo§ veci
stepen autenti¢nosti. Buduca istrazivanja bi trebala biti usmerena na detaljniju
analizu porekla, uz analizu uticaja na ponudu ali i promociju jela unutar
restoraterskih objekata, salasa, ¢ardi, vinarija i lovackih kuca.
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Abstract

This paper presents an analysis of the significance and manner of the use of the old-
slavic cuisine as well as the research and solution-finding relating to the today's (non)-
existence of the distribution chain "producer-supplier-consumer", and general ignorance
of the market about the above-mentioned ingredients. The investigation focuses on
numerous types of edible flowers, indigenous edible plants, game and poultry, meat,
snail caviar, amphibians, edible mushrooms, cereals and legumes, honey and honey
wax, and also the impact of the listed groceries on the cultural and ethnographic
heritage of the slavic cuisine as well as the potential of the old-slavic groceries relating
to health, tourism/hospitality-related and economic state of the society in the Republic
of Serbia. The paper deals with the structure, significance, problems and potential
solutions in relation to the use of the old-slavic cuisine groceries. Also, it also provides
answers to the economic, health, cultural and tourist use significance the old-slavic
groceries have and the reason as well: to what extent market demand, suppliers and
hospitality enterprises are familiar with the old-slavic cuisine ingredients and their use
value; the number of producers and suppliers of the old-slavic cuisine ingredients in the
territory of the Republic of Serbia. The findings are obtained by the use of combination
of different local and foreign reference sources in the field of gastronomy, history,
archaeology and ethnography as well as by conducting laboratory research and market
research.

Key words: old-slavic cuisine, nutrition study, economic and tourism/hospitality-
related significance

YBOJ

Hanmonanna racTpoHOMHja TIpecTaBjba TPaHy OMNINTE TaCTPOHOMHjE H
MOXe ce JeuHUCAaTH Kao MCTOPUjCKM HacTajla KyXWma Koja ce pa3BuWia Ha
onpelheHoj TepuTOpHjU, Be3aHa 3a KyJITypy, TPaAWLHM]y U HAaBUKE HApoAa, a Ha
KOje je 3HauajHO yTHIaia reorpaduja moapydja, MATpaIdja Jbyau, OMJBHUX U
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xUBOoTUECKUX Bpcra (Kamewyk, 2016). VY3eBmm NpeTXOAHO HaBEeIEHY
neuHUNHjY ¥ 003Hp, KAJIOCHA je KOHCTaTaIfja Ja TaCTPOHOMH, YTOCTHTEIHCKU
panHuIM ¥ oniuta jaBHocT CpOHje, moA KOHCTaHTHUM MPUCYCTBOM MHOCTPaHUX
KyJITypOJIOIIKMX YTHIaja W CBETCKUX TJOOANHMWX TPEHIIOBa, je cadyBaia
W3y3eTHO MaJo 3Hama O TAaCTPOHOMCKMM HaBHKaMa CBOJUX JaBHO
3a00paBJbEHUX MPENAKA.

CrapocnoBeHCKa KyXUibha je HEOCIIOPUBU TeMeJb KyJIType U TpaauLuje CBUX
cioBeHCKHX Hapoma. CrapocioBeHCKa KyXuma je Oorata pasHOIUKHAM
KMBOTHAM HaMUpHUIIAaMa (TIOMyT: CAMOHHMKIIOT JICKOBUTOT OWJba, MEYypaka,
Meca IMyKeBa, OBCa, CUpKa, Me/la U MUEIHI-ET BOCKa, Meca IMBJbaul U ClI.) Koje
Cy TIpe CBera 0J1 U3y3eTHOT eKOHOMCKOT M 37[paBCTBEHOT 3Ha4aja 3a YOBEKa.

OcHOBHAa XHWTIOTE3a CIPOBEACHOT Paja je Ja HAMUPHUIE CTapOCIOBEHCKE
KyXUE€ Cy OJf M3Y3€THOI 3JIpaBCTBEHOI 3Hayaja 3a MOjEeMHLA, TypUCTUYKO-
YTOCTUTEJbCKOT U EKOHOMCKOT 3Hauaja 3a 100aBjbaue U yroCTUTEILCKE 00jeKTe,
Kao M O] BEJTUKOT KyJITYpHOT 3Ha4aja 3a CpIICKO APYINTBO Y MEIWHU, a 33 KOje
joIl yBEK HeE TMOCToje oaroBapajyhm IucTpuOyTHMBHM KaHaiu. TpiKuIIHa
MOTPaXmbha, TUCTPUOYTEPU M CaMHM YTOCTUTEJbCKH O0jeKTH HE T03HAjy 3Hauaj
HUTH yIIOTpeOIhaBajy HAMHPHUIIE CTAPOCTIOBEHCKE KyXHIHE.

Ha ocHoBy aHanm3a HaMUpHHIIA CTAPOCIIOBEHKE KyXUHE 0UEKYje ce MOTBPIA
nocraBjbeHe xunortese. Kopucrehn ce TexHMKaMa HCTpaXMBamba TPXKUILITA
OUYeKyje ce YBHI y peasHe MOTYhHOCTH Kopwmihema HaMHpHHIA KOje Cy y
KOpeNalyji ca HUXOBUM I03HABamkeM. [IpUMEHOM TeXHUKA HCTPaKHBamba
Tp>kuinTa Ha Tepuropuju Penyonuke Cpbuje nohuhe ce 10 mogaraka o peasHoM
cramy Opoja mpom3Bohaua M JucTpuOyTepa HAMUPHHUIA CTaPOCIOBEHCKE
KyXUbeE.

MECTO UCTPAXKMBAA

[Ipernemom nureparype, TEPEHCKHM, AaHKCTHUM H JIaDOPaTOPHjCKUM
WCTPaXUBAmbEeM je yTBpheHa CTPyKTypa W TOjenuHH (PAKTOPH KBAIATETA
raCTPOHOMCKUX TIPOM3BOJIa OJf HAMUPHHIIA CTAPOCIOBEHCKE KYXUIbE.
Pesynratu cy npukazaHu CTAaTHCTUYKUM, TaOCTApPHUM U rpaMuKUM METOIaMa.

METOJIOJIOTHJA PAJIA

Y okBHpPYy MeTOJa HWCTpaxHBama KOpHUIINECHA j€ TEXHUKAa aHKETHparmba
3aCHOBaHa Ha yNMUTHUKY. [Ipriinkom aHanu3e TuTepaType KOPUCTUIA C€ METOIa
CHHTE3¢ W aHajgu3e Koje Cy KOMOWHOBaHE ca TpadWuKuM W TabelapHUM
MeToJlaMa UCTpaXkuBama. lIpukyrnsbame mojaraka U3BPIICHO je Y TEPUOIy O
jyna go centem6pa 2018. T'oqune y kome je norymeHo 100 aHKeTHUX YITUTHUKA
0]l CTpaHe TPXKUIIHUX NoTpomamya u 20 oJ1 CTpaHe TPKUIIHE TIOHY/IC.
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TEPEHCKA UCTPAXKHMBABA

UctpaxuBame norpeda U 3aWHTEPECOBAHOCTH YIOCTHTEJbCKHX OOjeKTa 3a
Ha0aBKOM M yIoTpeOOM HaMHPHHIIAMA CTAPOCIIOBEHCKE KYXUILE j€ CIIPOBEICHO
y cienehuM yrocTuresbckuM oOjekTuMa ca Tepuropuja rpama Hosor Cama u
beorpama: pecropan ,,Bistro La Mer“, pecropan ,Fabrika Ukusa“, xoten
»llapk, xoren ,,Bemuku®, xoren ,,Hou Can®, xoren ,,.Dash“, xoren ,,BEST
WESTERN Prezident, pecropan ,Petrus Caffe Gallery bar”, pecrtopan
,Gondola”, pectopan ,,Zak®, pecropan ,,Fish & 3enenmm®, pecropasn ,,Project
72 Wine & Deli®, pectopan ,,[lukauk®, pecropan ,,Soba 207, pecropaH ,,Salon
1905%, pecropan ,,Am0ap“, pecropan ,,Homa®, pecropan ,Iris New Balkan
Cuisine*, xorten ,,Square Nine*, xoren ,,MockBa‘“.

OcuM cpoBEAEHOT aHKETHOT TEPEHCKOT HCTPaKMBamka, CIIPOBE/ICH j€ U HU3
TEPCHCKUX IyTOBakba M UCTPaXKHBamka CTAHUINTA JECTUBUX CAMOHUKIHX
OmpHUX BpcTa, TOKOM Tepuomy ox 2013. mo 2018. roguHe. AHaTU3UpaHU CY
apeanu HanuoHamHuX mapkoBa Opymka ['opa, HBepmanm u Tapa, Crernujamau
pesepBar npupoje YBai, llapcke Oape u [lenubnarcke nemrdape. Ha ocHoBy
CIIPOBEJICHUX WCTPAXKUBakha U aHAIM3¢ MHOTOOPOjHUX JIMTEPATypHUX H3BOPA,
MOJKE Ce YBHJIETH Ja jeé MPBOOWTHO IOCTaBJhEHA XWIOTEe3a MOTBpheHa jep cy
HAMUPHUIIE CTApPOCIOBEHCKE KYXHEbE 3aKMCTa OJf H3y3eTHOT 3JIPAaBCTBEHOT
3Hayaja 3a [I0jeJIMHIA, KYJITYpPOJOIIKOT W MAapKETHHIIKOT 3Hadaja 3a
TYPUCTHYKO-YTOCTHUTEIHCKO TPXKUIITE, ajll M €KOHOMH]y IpkaBe Koja Oyme
MPAaBHITHO CIIPOBENIa OJPKMBY EKCIOANTAalHjy W OpeHAupame HaBEICHUX
HAMUPHUIIA ¥ TACTPOHOMCKHUX TIPOU3BO/Ia JOOU]EHHX OJ HUCTUX.

AHAJIM3A YIIOTPEBHOI' 3HAYAJA HAMUWPHUIIA
CTAPOCJIOBEHCKE KYXUE

Kako Ou ce uctpakuBame yrnoTpeOHOT 3Ha4yaja HAMHPHHUIA CTAPOCIOBEHKE
KyXWUE€ MOIJIO MPHUKA3aTH HEOMXOJHO je IO03HABakEe CaMHX HAMHPHWIIA,
E€KOHOMCKHX U 37]paBCTBEHHUX MPoOJeMa y IPYIITBY, KA0 M OJJIMKA IPUBPEITHOT
U TYPUCTUYKO-YTOCTUTEIHCKOT TPXKHILTA.

Y PenyOmumu CpOuju nmanac myme 3axsarajy 20,000 xekrapa, OJHOCHO
22,63% mweHe TepuTopHje, a Opoj moITyaIyje JMBJhadn ce APACTHIHO CMAambHO
ycliesl HeaJleKBaTHe Opure o OJIpXKHBOM Pa3Bojy KaKO O CAMUM >KUBOTHUHCKHM
BpcTamMa TakKo M O LEJOKYITHOM EKOCHUCTeMy y KojeM »wuBe. Ha ocHOBY
EHEepreTcKe M HYTPUTHBHE aHajIHM3e pPa3IMYUTHX BpPCTa Meca O]l JWBIhaud
(Ilpukazane y Tabenu 1) Moke ce yBUAECTH HyTPUTHBHH OeHepuT yropebe meca
jeneHa, MeaBena, AWBJbE CBUIbE, 3€UeBa, IyXa, japebule, yabyla MU MHOTHX
JPYTUX Y JbYICKO] UCXPAHH.
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Tabena 1. Komnepauuja eHeprercke U HyTpUTUBHE BPEAHOCTH JMBJbayM U jyHeher meca

Komnonenra . Mepna Jynehe Meco Meco Meclo
jenuHuna Jenena KOpHbaue 3MHja
Eneprercka BpemHoCT kJ 1164 669.72 374 389.4
HyrputrnBHa BpeHOCT
[porentn g 18.1 28.28 20 18
Mactu g 22.2 4.38 0.47 1
Xonectepod mg 81 77 50.31 43
VYTIbeHU XUIpaTH g 0.1 / / /
lehepu g / / / /
Hatpujym g 138 59.97 67.81 54
Kanujym mg 281 395.72 229.32 321.16
Kamujym mg 15 16 120 16
I'Boxhe mg 1.7 1.12 1.18 0.4
Marsuesujym mg 19 / 30 32
Buramun A ug / / 20 10
Burtamun C mg / / / 18

[Topen mpeTxomHO HaBemeHOTr Tpeba HATJaCUTH W Ja OW ce HaBelIeHE
HAMUpPHHUIIE Yy TacTPOHOMCKMM IIPOM3BOAMMA Tpeda MpHUMEHUBATH Y
aJIeKBaTHUM KOJIMUMHAMA Tj. IPUAPKABATH Ce€ MPUHLMIA PaBHIHE UCXPaHE Y
KO0jOj OJTHOCT MPOTEHHA aHUMAITHOT U OMJBbHOT Mopekiia Tpeba aa je 1:2. Cpouja,
MIOCMAaTpPaHO ca eKOHOMCKOT acIleKTa, Kao JpXKaBa ca BEIMKHM OpOjeM JIOBHIITA
U AYTOM TPaauLHjoM JIOBa, MOCEAYje OJJIMYaH MOTEHLHjall 3a Jajby OJPXKHUBY
€KCII0aTallljy HaBeIeHe BPCTE Meca YUMe ce Moke 00e30eIuTH 3Ha4ajaH U3BOP
MpUMapHUX TPHUXOda, ald Cce Takohe EeKOHOMCKH MOXe jorn edukacHuje
HMCKOPUCTUTH KopucTehu ce MHOroOpojHHMM MyJATHIHKaTopuMa. HapemeHu
MYJTUIUIMKATOPH C€ OJHOCE Ha YCIOCTaB/balhe HHU3a INpexXpaMOCHUX U
TaCTPOHOMCKHMX IPOU3BOJA Ca 3aIITHNEHNM TeoTrpadCKUM OPEKIIOM, U KOju OU
JlaJbOM TIPUMEHOM Kpo3 OpeHampameM Ha joMaheM n MHOCTPaHOM TPIKHUIITY,
nyTeM O0OJb€ MOHYIE YTOCTUTEJbCKHX oOO0jeKkaTa M TacTpO-TypH3Ma MOTIH
NPYKUTH 3HATHO Behe MpuiInBe HOBYaHMX CpeAcTaBa y JoMahy mpuBpeny.

MHoOro0pojHUM HayYHWM aHajn3amMa W HCTPaKMBamkaMa JIAaKO Ce MOXKe
YBUJIETH 3[IpaBCTBEHH OeHe(pHUT KOju OM MOTEeHIWjaHa yroTpeda HaBeIeHe
BpcTe HaMUpHHUIa 00e30equiia Ha Ay>KH BpPEMEHCKH Nepuoj]. Meco jecTHBHX
my)keBa, Kao M KaBHjap OJl ITy)eBa IPEACTaBJba IPAaBH TaCTPOHOMCKH
nenmukarec ctapux ClioBeHa KOjH j€ joIl O]l JaBHWHA HETPaBEIHO U3TYOJheH Y
3a0opaBy. OcUM TracTpOHOMCKOT M TYPUCTHYKOT MOTEHIHMjana, XeIHKYITypa
nocezyje 1 3HauajaH eKOHOMCKM MOTeHLMWjall uMajyhu y BUAy z1a je 3a y3roj u
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MPOM3BOAKY Meca W jaja IykeBa NOTPeOHO pENaTHBHO Mall0 HOBYAHHUX
cperncTaBa a ((MHAHCH]CKHU PE3yJTaTH MOTY OMTH 3amamyjyhe BUCOKH.

JecTuBe TJbMBe TpencaBibajy MOCENyjy 3HauajaH MOTEHLHjall Y KOHTEKCTY
npexpamMOeHUX TPOW3BOJA H HAMUPHHUIIA YHHKATHHUX TacTPOHOMCKHX
MPOM3BO/IA, Al KA0 M KOJ[ CBUX OCTAJIMX HAMHPHHIIA HABEJIECHUX y OBOM pajy,
Tpeba moceOHy NaxkKkby MOCBETUTH OJIP>KMBOM Pa3Bojy MPH EKCHOATalUju KaKo
He OM JIOLUIO 10 HEHOT yrpokaBama. JecTuBe ['JbMBE ce KOpUCTE TOTOBO Y
CBUM CBETCKHM KyXHIhama, Tla Tako M y CTapOCIOBEHCKO]j, 300T MpHjaTHOT
yKyca, agu W OorarcTtBa HyTpHUTHBHUX Marepuja. OHe ce HajBehmm nenom
cacroje u3 Boze (75-93%) u npoteuna (2,5-7%), anu cy 3Ha4ajHH U YTJbEHHU
XUApaTH, MUHEepau (mocedbno ¢gocdop), kao u Butamuau A, C, B komrutekc, a
kon Hekux Bpcta 1 D m K. Hucke cy eHeprercke BpeJHOCTH alu Cy BpJIO
HYTPUTHBHO KBAJIUTETHE U NPUKIIAJHE 33 Pa3InunTe pekume ucxpane. Takohe,
y3r0j jeCTUBUX MedypKaka Mocenyje U acleKT APYLITBEHE OATOBOPHOCTH jep Ou
00e30e1o HOBa pagHa MECTa M THIIE JOTPHUHEO 00JHEM KUBOTHOM CTaHIAPIy
JIOKAJTHOT CTAaHOBHUIIITA.

CaMOHMKO jecTUBO OWJbE, yCieJ BP0 IMOTOJHHMX KIMMATCKUX (akTopa,
npejcTBaba HajBehy CIEIMBUYHOCT CTAPOCIOBEHCKE KYXUEHLE H MMa U3y3ETHO
3HayYajaH TOTEHIIHjal ymoTpede TiIemaHo ca aclekTa 3ApaBCTBEHUX OeHedTa,
TYPUCTUYKO-YTOCTUTEIbCKE aTPaKTHBHOCTH all M €KOHOMCKHX OeHeduTa 3a
NpUBpEly Ha JPKABHOM W PETMOHAITHOM HUBOY. VcTpakmBameM HaBEICHHX
HAMHpPHHIIA JIAKO CE€ MOXKE YBHJIETH OTPOMaH TAaCTPOHOMCKU TIOTEHIHjas
NpUMEHEe HaBEJICHWX HaMHUPHUIA Y MPOIECY NPOU3BOAIE TaCTPOHOMCKHX
MPOM3BOJA, @ aKO C€ YBaXXM M KOHLIENT (QYHKIMOHATHE HCXpaHe HaBeICHE
OmIbHE BpCTE, 3aXBaJbyjyhit MHOTOOPOJHIM apOMAaTUYHAM E€TEPUIHUM YyJbUMa U
JIEKOBUTHM CacTOjlIMMa, MPEACTaBJbajy NPBOKJIACHE HAMUPHUIIE HA CBETCKOM
HUBOY. Y3r0j HaBeleHe rpyne HaMUpHHULA je U3Pa3UTO eKOHOMUYaH jep BehunHa
OMJBPHHMX BpCTa j€ M3Y3€THO OTIOpHA HAa CBE BPCTE yTHIAja U3 OKPYXKema U
M3HCKYj€ BpPJIO Mall0o MaKKke M HABOJHaBamba, a CAMUM TUM U (DHMHAHCH]CKHX
ynarama. Kao KOHTpacT mpeTxoJHO HaBeIEeHOM, EKOHOMCKHM pe3yiTaTH Ou
MOTJIM OWTH 3amamyjyhn TOTroTOBO aKko ce y3Me y 003Mp TOTEHIHjajl
MYJTHITUKATOpPa W H3B0O32 HABEJCHUX MYNTHIUIMKATOpAa HA HHOCTPaHA
TpkuinTa. MMajyhu y Buay OrpoOMHM TYpPUCTHYKM moTeHIMjan koju y Cpouju
nMa OamCKH Typu3aM, a KOjU je TpeHYTHO y Behoj Mepu HEMCKOPHILTEH,
MmocToju MOoryhHOCT yBehaBama BpEeIHOCTH TYPHCTHYKE TOHYJE YBOhemeM
crienuUIHNX JECTUBUX a JIEKOBHUTHUX TacCTPOHOMCKHX TPOM3BOJA KOjH O
VIOTIIYHHUJIM TYPUCTHYKH JI0KUBIbaj aTe AECTHHALH]E.

CripoBe/ieHUM HCTpaXXHBamkbUMa JOIDIO Ce J0 pe3yirara Ja Ccy OCHOBY
CTapOCJIOBEHCKE KYXHIb€ UWHHWIIE JKUTapHlle W MaxyHapke, WITO HUje
n3HeHal)yjyhe umajyhu y Bumy na je BehwHCKM mcxpaHa Ouiia 3aCHOBaHA Ha
HaMHpHHLAMa OoraTMM yrjbeHHM xuapaTuma. On KUTapula HajBHLIE CY
NPUMEHUBAHH, jedaM, OBaC, paXk, MPOCO U CHPAK, KaCHUje W IIICHUIA, O]
MaxyHapKH COYMBO, Tpaimak, 000 M IpaxoBHIa, a O yJbapula CTPHXKYIIAa U
Mak. BehnHa HaBeneHNX HAaMHUPHHIA MOXE J1a ce IpUMemYje y 0e3-TIyTeHCKO]

196 HOTELPLAN 2018



MCXpaHU U MaKpOOWOTHYKO] NCXpaHH, IITO y JaHAIIKke Bpeme cBe Beher Opoja
ocoba o0orennx o IeNrjakiIfje nMa BpJIo 3HadajaH 3/IPaBCTBEHH TOTEHITH]jall.
HapaBno, Ha ocHOBY moBehaHe TpaKke MOCTOjU HEHCKOPHUINITEHUX IMPHIIUKA,
Kako Ha JjomMaheM TpXHIITY UCTO TONUKO U Ha MeljyHapojaHoMm. Dopmupame
JeIWHCTBEHHX TAaCTPOHOMCKHX TPOM3BOJA ca 3amTHheHuM Teorpad)cKuM
MOPEKJIOM Y BEJIMKOj MEpPH MOXKE JIONPUHETH pa3BOjy TacTpo-Typu3Ma y
Cpbuju.

Crapn CrnoBeHH cy O /[JaBHHHA OWIM HaJaleKo TIO3HATH IO CBOM
MOMITOBalY W ONMUCKOM OJHOCY ca TPHUPOAOM, a jeldaH OJ HajpaHHjHx
MpOU3BOJIa KOjU Cy oOJymkoBanu ucxpany CiioBeHa OHO je yIpaBO Me.
Nmajyhu y Buay na je menm Hepas3IBOjUBO JBOJCTBO ca MUEIHELUM caheM Tj.
MYETHMEBUM BOCKOM JbY/IU CYy Ta Yy TPOIUIOCTH Y€CTO KOH3YMHUPAIU 3ajeIHO, Y
Tk3. He mpeunntheHom oGnuky. Hu naHac ce He mMo3HAjy y MOTIYHOCTH CBE
,,TajHE" KOje KpHje CIIOKCHU XEMHU]jCKH CacTaB Meja U MYCIUEET BOCKA aJlh Ce
ca curypHomhy Moxke pehu nma je 3Ha4ajHa HaMHUPHHUIA, BUCOKE CHEPIETCKE
BPEIHOCTH, KOja TMpyKa MHOTOOpOjHE 3JpaBCTBEHE OEHEPHUTE CBOjUM
KOH3YMCHTHMMA. 3HAYajHO je HAIlOMEHYTH M TO Ja j€ MYeIapCTBO jEeIHO O
HajcTapujuX TPUBpPeNHHX 3aHuMama CroBeHa a moceOHO oxapeheHmx
JYKHOCITOBEHCKHMX TieMeHa. Typm3am y CpOuju Ha XKajocT TOTOBO HU Mo
MaXHe HE yCMepaBa Ha MOTSHIW]all HaBeJCHE IPUBPE/IHE TPaHe Koju OM MOrao,
(dopMupaH Kao CBETCKH Mpemno3HaribuB Opena Cpbuje, ma Oyme 3HagajHa
TYpUCTHUYKA aTPaKTUBHOCT. EKOHOMCKHM TOTEHIMjal Mela 3a muenape aid u
LENOKYIHY YIOCTHTEJbCKY M TIPUBPEIHY IMOHYAY j€ OTpOMaH, caMO 3axTeBa
YCTaHOBJbABalke OJAroBapajyhe cTparervje OCMHIILJbaBamka IPOU3BOJA U
HBUXOBOT IUIACHPaha Ha aJIeKBATHO TPXKHIITE.

AHAJIM3A YIIYREHOCTU TPXXUIITA O HAMUPHUIIAMA
CTAPOCJIOBEHCKE KYXUBE U BMXOBOJ YIIOTPEBHOJ KOPUCTH

Kako 6m ce pmgo6mo mTO BEepHWjH TPHKA3 peadHe yHIyheHOCTH W
3aWHTEPECOBAHOCTH TPXKUIITA 33 HAMUPHHUIE CTapOCIOBEHCKE KYXHIbE
CIpoBelleHa Cy [Ba aHKETHAa WCTpaKWBamba W jedHa online aHanu3a
JUCTPpUOYTUBHHUX KaHala IPETXOMHO HaBEAEGHWX HaMmHpHHUIA. Ha ocHOBY
CIIPOBENICHOT YMUTHUKA KOJH j€ WMCIMTHUBAO YIyheHOCT W 3anHTepecOBaHOCT
TPKHUILHE MOTPaKHE 32 HAMHUPHHUIIAMA CTapOCIOBEHCKE KyXHHbe, JOILIO CE J0
cienehnx pesynrara. Jlemorpadckm TmomanmM  MCTpaXHWBama  TPKUILHE
notpaxme cy cienehu: BehmHa mcnuraHWka cy NPUIATHUALM JKEHCKOT IIOJ
(61%), y ognocy na mymku (39%). Moryhe je yountu ga je crapocHa no0
HajBeher Opoja ucnuranuka nsmehy 21. u 40. rogune crapoctu (66%), HEMWTO
Mamu ucnutanuka crapoctn mimely 40. m 65. rommna crapoctu (20%) u
HajMamM ucrMTaHuka miahux ox 21. ronune crapoctu (14%).
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I'pad. 1 Crapocna 106 ncnuranuka.
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Aytop: I'ammapoBcku [ ., HA OCHOBY aHKETHOT UCTpPa)KHBamba
Ha ocHoBy pesynrara (I'pad. 2) yBuhamo jna je 1MOJIOBHHA WUCIHTAaHWKA W3
Bbeorpana (22%) n Hosor Cana (28%), 1ok je npyra 1ojJoBHHA UCIIMTAHUKA U3

MHOroOpOjHUX Hacesba ca Teputopuje Pemyonuke CpOuje.

I'pad. 2 Mecro craHOBama CTAHOBHUKA.
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Ayrtop: I'ammmapoBcku I, Ha OCHOBY aHKETHOT MCTPaKHBamba

IMopen nHaBemeHor mpoOwjeHu cy pesyatata na je 60% ucnuTaHuKa
3amociieno, 38% HesamocneHo, u 2% meH3WOHUCAHO. Takohe, aHaITU30M
3aHMMamkba WCIUTAHUKA YCTaHOBJbEHO je na je 46.2% wucnutaHuka u3
JIeTIaTHOCTH KOje Cy y ONMkoj Be3H ca TaCTpOHOMH)OM, 10K 53.8% mcrmraHuka
ce 0OaBM MHOTOOPOJHUM JPyrHMM 3aHHMambHMa M3 Pa3UuUTUX MPUBPEIHUX
nenatHocTd. Ha muTame 3a Koje O/ HaBEJACHUX HAMHUPHHIA CMATpajy Ja Cy
jecTuBe JOOWIIH Cy ce pe3yJsiTaTH NpUKaaHu Ha rpadukony 0poj 3,4 u 5.
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I'pad. 3 Ynyhenoct ncnurannka o jeCTHBOCTH HaBEJEHUX HAMUPHHIIA.
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Jincuuapka
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CnatkoeopgHe puie
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Meco npenennua

Meco nyxa
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0 50 100
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I'pag. 4 YoyheHOCT ncnmTaHuKa O jeCTHBOCTH HaBEJCHUX HAMHUPHUIIA.

Jvna

Meuja wana
Nob6opaa
MNoTouapka
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CpemyLu
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Yuyak
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Mna HUHCKK Yyba p
3o0Ba
BpaHunosa TpaBa

B JecTuso
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I'pad. 5 Yoyhenoct nucnuranmka o jeCTHBOCTH HaBEACHUX HAMHUPHHUIIA (CBE Cy jECTHBE).

Mega n

nyeanmbun
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CTpuKywa
paxopuua
Bob
Couunso
Xemwaa
Mpoco
Osac
Jeyam

Pax
BoaeHwu
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Kneka M Huje jectuso
Pen

Yunyoka
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MNennnH
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WTunp

TywT
MaTtnurak

Kucennue

YnyheHoCT ucnuTaHUKa usparkeHa y %.
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Ha nurame ,,3a Koje o7 HaBeIeHUX I'pyla HAMHPHHIIA cCMaTpaTe J1a TIOCeAyjy
HajBehn TOTeHIWjall Kao HOBH racTpoHoMcku Openn CpbOuje? moOujeHu cy
cnenehu pesynratu: 57% UWCHUTAaHMKA je 3a0KPY)KWIO CAMOHHUKIIE jeCTHUBE
ripuBe, 52% wMenm w muenumu Bocak, 50% camonukio Bohe, a 44% wmeco
quBsbaud. Ha OCHOBY mpeTxogHOr ce MOXe KOHCTAaToBaTH Ja BehuHa ncrnm-
TaHMKa cMaTpa Jia Cy jeCTUBE IJbHBE, MeJl M ITYETHbU BOCAK, 1 CAMOHHUKIIO Bohe
HaKBAJIUTETHHUjHU O]l CBUX HAaBEACHUX Ipyla HAMUPHHLIA.

Ha mnmwrame ,Kkoje ox HaBeAeHWX Tpyna HAMHpHHIA OWCTe Hajpaiuje
KoH3ymupanu?*“ nobujenn cy ciaenehm pesyntatu: 73% ucnuTaHMKA je
320KPYKWIJIO M€ U MYENWEbM BOCAaK, HEMTO Mawmu 0poj (64%) camoHHKIE
jectuBe TJpMBE U caMmMoHHMKJIO Bohe, 48% je 3a0KpYXWIO XHUTapule U
MaxyHapke, 44% meco nuBsbauu, 23% CaMOHHUKIIO jeCTUBO Ousbe, 13% jecTuBu
nyxeBH, 9% caMOHMKIIO jecTHBO 1Behe u cBera 2% je 3a0KpYKUIIO ,,HU jeHY
on nHaeeneHux™. [lperxomHo ykasyje na BehmHa ncnuTaHuka npedepupa na
KOH3yMHpa MeJ] U ITYEIUBH BOCAK, JECTUBE IJbUBE U CAMOHMKJIO Bohe.

Ha nurame ,,3a Koje 01 HaBeleHUX rpyna HAMUPHHIIA CMaTpaTe J1a OCcenyjy
HajBehn mMOTEHUMjam y KOHTEKCTY EKOHOMCKOr OeHeduTa 3a NpHUBpERy
Cpbuje?* nobujenn cy cnenehu pesynratu: Hajsehu 6poj ncruranmka (65% )
j€ 3a0KpYXHO CaMOHHKIJIE jECTHBE TJbHBE, HEITO Mamu Opoj (58%) mem u
MYeInky Bocak, a 48% je 3aokpyxwino camoHukio Bohe. U3 mpuiioskeHHx
pesyirara ce MOXe KOHCTAaTOBaTH Ja BehMHa MCIUTaHUKA cMaTpa J1a jeCTHBE
TJbHBE U MeJ] IMa]y HajBehn eKOHOMCKHY TTOTEHITH]jaJl.

Kana je ncnurpanuiuMa nocTaB/beHO MUTAKE ,,32 KOj€ 0/ HaBEICHUX Ipyma
HaMHpHHLA cMaTpaTe Aa Ou y HajBehoj Mepu Morie moOoJbIIaTH 31pPaBCTBEHO
crame craHoBHMKa CpbOuje? nmobujennm cy cuenehu pesynratu: 85%
UCTIUTAaHUKA j€ 3a0KPYKWIO CaMOHHMKIIO JECTUBO OHJbE, HEIITO MamH Opoj
(83%) men m muenumH Bocak, 61% ucIUTaHUKA je 3a0KPYXKHIO CaMOHHKIIO
Bohe, a 52% caMoHmKIIE jecTHBE TJbHBE. M3 CTIpoBeIeHOT aHKETHPamka MOXKE Ce
youuTH J1a BehrHa HCITUTaHWKa CMaTpa Jia Cy CAMOHUKJIE jeCTHBE OWIbKE, Me 1
MYEINBbY BOCAK M CAaMOHHKIIO Bohe Haj3apaBuje rpyne HaMUpHUIIA.

Kagna je ucnuraHunyMa moCcTaB/bE€HO MUTAKE ,,KOJIMKO YECTO KOH3yMHUpaTe
HaBeJleHE Tpyrne HamupHuIe?, mobujeH je cuemehm pesynrar: BehwHa
WUCIIUTaHWKAa KOH3ymmpa Mej uecto (46%) u kamg roxm je To moryhe (24%),
Maxynapke uecto (58%) u kag rox je To moryhe (28%), 10k Ko KOH3yMatuje
CaMOHMKJINX jecTuBUX Omsbaka 60% ucnuTaHuKa HE MOXE Ja MPOLEHH jep
PETKO M WIM HHUKAJ HE KOH3yMUpajy HaBeneHe HamupHuLe. Kana je y nutamy
KOH3yMalllja CaMOHHKIIUX jECTUBUX TJbKBa 46% HCIHUTaHMKA je Aaja OArOBOP
petko, 18% uecto, 15% kanm rox je To moryhe. Behmnna (62%) mcnmuranuka
HUKaJa HHje HW KOH3yMHpajga MecO jeCTHMBHX IyxeBa. Meco muBibaum 33%
WCIIUTaHUKA KOH3yMUpa peTko, 29% Hukan, 23% kaj rox je To Moryhe, a cBera
4% xax rox je To moryhe. [IperxoaHe unmeHNIE YKa3yjy a C€ MECO AUBIJbAYH,
JECTHBHX Iy»EBa M jJECTUBE MEIypKe HE YIIOTpeOIJbaBajy Y JOBOJHHO] KOJMIUHHU
y OJTHOCY Ha CBOj MOTEHLM]jaJl, 33 Pa3lUKy O] KUTapHla U MaxyHapKu, Mela U
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MYETTUBET BOCKA W CAMOHHWKJIOT jE€CTHBOT OWMJba KOja c€ y 3HATHO] MEpH U
KOpHCTE.

I'pad. 6 Yaecramoct koH3yMaIyje CTapOCIOBEHCKUX HAMHPHHMIIA O] CTPaHe

UCIINTAHUKA.
— 1
Meg v nyenuromn Bocak % 46
m 4

Hurtapuue u maxyHapke 58

CamoHuKNe jectuse | 27 B Hukag,
Busoke 182
% 46

W PeTko
Jectuse camoHukne
neyypke

; '-q-gm—-ﬂ 62 m Yecro
ECTUBM NYKEBU
® Kag roa je To moryhe
2
Meco ausrbaum nﬁ §3

i He mory ga npoueHnum

1

0 20 40 60 80
Bpoj ucnuranmka

Ha ocHOBy cmnpoBeneHOr yNWTHUKa KOjU j€ HWCHHUTHBAao ymyheHOCT o
3aWHTEPECOBAHOCT  TPXKMUIIHE TOHyJAe 3a ymnoTpeOoM  HaMUpHHUIAMa
CTapOCIIOBEHCKE KyXHE€ Y CBOM IIOCIOBajby, JONLIO ce a0 cieaehnx
pesynrara. HaBemenu yrocrtutesbcku oO0jexkTH (0o Kojux cy 65% uuHmmm
pecropanu a 35% 4YMHWIM XOTENH) y KOjUMa j€ CIPOBEACHO HCTPaKUBAME
MPUMEHY]y CUCTeM pana a la carte Wi tasting manu. Y aHKETHpawmy Cy
y4eCcTBOBAIM MEHAllepH pecTopaHa, medoBH KyXuma M KyBapu KOjU Cy Y
JUPEKTHOM KOHTAaKTy ca HaMHpHHLIAMa M TacTpo — NpousBoanMa. Takobe,
Behinna (70%) aHKeTHpaHMX YrOCTHTEJHCKMX OOjekara mociyje Mame on 10
roJMHAa Ha TPXKULITY, NOK cBera 15% mnociyje Bume o 10 ronuna u 15% Buiue
ox 20.
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I'pag. 7 (meBo) IIpocedan HEBO 0Opa3zoBama pagHUKA;
I'pag. 8 (mecuo) IIpoceuan Opoj roguHa pagHOT UCKYCTBA PaIHUAKA.

W cpegtba WKoNa B marbe o4 5 rogmHa
o045 po 10 roguHa
La, BUCOKa UNu - 35%

on 10 pno 15
roguHa

OCHOBHE Hopal5 po 20
akagemcke roguHa

cryauje

Kama cy yrocturesbCku O0jeKTH NHTaHM Ja JIM NPUMEYjeTe KOHIENT
OJPKMBOT Pa3Boja y mocioBamwy 85% je oaroBopmio ca aa, u 15% ca me. 70%
UCTIIMTAaHWKa cMaTpa Ja je HEONXOoJaH OJAPKMBU pa3Boj 3a JajbMl Hampeaar
EBUXOBOT YTOCTUTEJbCKOT 00jekTa oK, 30% Huje curypHo. [IpeTxomaHo ykasyje
na BehmHa yroctutesbcknx oOjekara mocsehyje oarorapajyhy nmaxmy nUTamy
OJIP’KUBOCTH.

AHAJIM3A JUCTPUBYTUBHNX KAHAJIA HAMWPHULIA
CTAPOCJIOBEHCKE KYXUIBE HA TEPUTOPUIU PEITYBJIMKE CPEMIE

HductpubyTrepu 1 AUCTPpUOYTUBHHU KaHAIM Cy KJbYYHA KapuKa y JIaHily Of
IPOU3BO/IHE A J0 33J0BOJbaBamba M0TPeda TPIKUILIHE Tpaxme. buxos 3Hauaj
je mpecynan. be3 mux Hema cieneher kopaka jep yKOJIHKO ITPOU3BOIbA KEIH
Jla BpaTu yJlo)keHa (PUHAHCHjCKa CPeJICTBA OHA MOpa ILUIACUPATH CBOj IIPOU3BOJL
Ha TPXKHUIITY, & YKOJMKO TPXKUIIHA IIOHYJa OJHOCHO YTOCTHTEJBCKH U
npexpaMOeHO-NHIYCTHjCKH 00jEeKTH JKelle J1a MCKOPHCTE yKa3aHy NMPHWINKY Ha
TPXKHIITY MOpa J1a MOCTOjU JUCTPUOYTHBHH KaHaM ITyTeM Kojera he mohwm mo
CHUPOBHHA.

AHKeTHpameM TpXKHUIHE Tpaxmbe (Tpad. 9) monnio ce 1o KOHCTaTtanuje aa
HaBezZieHa y Behoj Mepu HHje ymo3HaTa ca JucTpuOyTeprMa HaBEAECHHX rpyra
HaMHpHHLA, OCUM Yy cilydajy Mena W muenumer Bocka (rae 42% mno3Haje
JUcTpuOyTepe) U KuTapHuia 1 MaxyHapkH (rae 37% mo3Haje quctpudyTepe).
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I'pad. 9 Ymo3narocT ucnutaHuka ca TUCTPUOYTEPHMa CTAPOCTIOBEHCKUX
HaMUpPHUIIA.

BE: B He
80

111

Meco OMBrEaYM  JECTHEM MKEEH JecTuee CamoHukne HHTanpuue u MEL W NYEnHM
CAMOHMENE jecTuee fnnske MaxyHapke EOCAK
MEYypke

Bpoj Henmranaka

3a pa3nuKy O TPXKHILIHE TPAXKHe, YTOCTUTEIbCKH 00jeKTH Cy y 3HaTHO Behoj
Mepu OWJIM YIO3HATH ca Pa3IM4uTHM JUCTpuOyTeprMa. Y HajBeho] Mepu cy
YIO3HATH ca JUCTpuOyTepuMa Mena W myenumer Bocka (80%), xkurapuna u
MaxyHapku (75%), y HemTo Mam0j MEpH ca AUCTPUOyTepHMa jECTUBHX
caMOHHKIINX meuypaka (55%) n mecom muBipaum (50%), MOK je camMo MamH
0poj YrocTuTeshcKMX oOOjekaTa OMO YIO3HAT ca JUCTPUOYTEpHUMAa jJECTHUBHX
nyxeBa (30%) 1 caMOHUKINX jecTUBUX Ombaka (25%).

Taxohe Ha 0OCBHOBY cripoBeZieHE aHKeTe yBHl)aMo 11a je BehinHa HCIIMTaHuKa
TPXKUIIHE TP 3aWHTepecoBaHaW WMa MNoTpedy 32 TOCTOjameM
IUCTpuOyTepa CTapOCIOBEHKMX HAMHPHHIA, IITO CE€ MOXXE BHJCTH W Ha
rpadukony 6poj 10.

I'pad. 10 IMpuka3 norpede NoTpakme 3a TUCTPUOYTEPOM
CTapOCJIOBCHCKUX HAMUPpHUILIA.

H a

M He

W3 npeTxonHO MpHUIIOKEHOT ce yBuha 1a Ha TPXKHUIUTY MOCTOjU moTpeda, u
MpWJINKa JUCTPUOYTEPOM HAMHUPHHWIIA CTapOCIOBEHCKE Kyxume. Online
aHanM3a HaBeJCHUX Ha Teputopuju PenmyOnmke CpOuje je ykaszaya Ha TO Ja He
MOCTOjU CBEOOYXBaTHM IUCTPHUOYTHUBHHM KaHajl HAMHPHHIA CTapOCIOBEHCKE
KyXumbe, MehyTuM TocToje 3aceOHM JUCTPUOYIEpU TOjeJMHUX HEHHUX

HOTELPLAN 2018 205



HAMUpPHUIA. 3a OWUCTpHUOYIMjy W TIPOAajy Meca IWBJbAa4YM IIOCTOje jaBHA
npemxyseha xao mro cy JII ,,Cpouja mryme*, JI1,,Bojsonuna mryme- JloBotypc®,
MHOTro0OpojHa NMpHBAaTHA M jaBHA JIOBUINTA, JOBAaUKa YApPY>KEHha W CIUYHO. 3a
TUCTpUOYIHjy Meca ImykeBa Ha Teputopuju CpOuje 3acTymbeHa Cy caMmo JBa
nuctpudyepa Hengert m Bones D.0.O., mTo yKka3yje Ha HeWCKOpHWITheHOCT
TPKUIIHUX Npuinka. Kaga cy y nutamy xuTapuie U MaxyHapke AUCTpUOynyja
ce Hajuemhe BpmM MyTeM NpoaaBHULA ,3apaBe xpaHe. Tpeba ucrahm na
onpehene HamupHUIEe je Moryhe mporahu ¥ y TOHYIN BETMKUX YTOCTHTEIHCKUX
nmuctpudyrepa nonyt METRO Cash & Carry D.O.O., Arum, Corp u MHOTHX
Ipyrux. AHanm3upajyhu cBe pe3yiTaTe HCTpaXuBamba TPXKHUIITA U
IUCTPpUOYTUBHUX KaHaJla MOYKE Ce KOHCTATOBaTH Ja HE IOCTOjH aJeKBaTaH
TUCTPUOYTHBHN KaHAJT 3a LEJIOKYIIaH acOPTHMaHa HAMHUPHHIA KOPUIITEHUX y
CTapOCIOBEHCKO] KYyXHIbU.

3AKJbYYAK

CripoBe/IeHOM aHAJIM30M HAMUPHUIIA CTAPOCIOBEHKE KYXUhE IOTBPIUIIA Ce
nmoueTHa xumoTe3a pana. Kopucrehu ce TeXxHMKama HCTpaXKWBama TPIKHINTA
CTEKao ce yBWJA y peajHe MOTryhHOCTH Kopuinhema HaMHPHHIA KOje Cy y
KOpeNalyji ca HUXOBHM NO3HABambeM. J[eTaJbHUM HCTPAKHBAKBEM TPIKUIITA
(IPBEHCTBEHO TPHUBPEIHOT W YIOCTUTEJHCKOI') MOXKE ce M3BYhM 3akibydak ja
TpkuIe BehuM J1eI0M He TI03HAje HAMUPHHMIIE CTAPOCIOBEHCKE KyXUEE Ka0 HU
3Ha4aj WHHUXOBE YIOTpede, IITO Ce MOXKE BHUJECTH HA OCHOBY HHXOBE
3aCTYIUBCHOCTH. AHAJIU30M TPXKUIITA BPJIO jaCHO CE€ MOXE 3aKJbYYUTH Ja HE
MOCTOjU TUCTPUOYTUBHU KaHAJl CTAPOCIOBEHCKUX HAMUPHHUIIA HA TEPUTOPHUjU
Penry0nmke Cpbwuje, unMme je u Tpeha XHImoTe3a CIpoBEACHOT AUIIIIOMCKOT paja
TavHa, OJIHOCHO NOTBp)CHA HAa OCHOBY pe3yJiTaTa OBOT pajia.
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Abstract

To pair any kind of food with wine is a very delicate process and related to a rich
experience as well as a vast knowledge of wine and paired type of dish. In local
environments it is often a matter of tradition, which means that this process is
influenced culturally. However, in order to train gastro enological experts, aside from
practice and experience, it is necessary to master a scientific approach to successful
harmonization of food and wine. It is based on the perfect knowledge of sensory
qualities, which depend on chemical structures of food and wine. That is what defines
whether the components, when paired together, make a complementary mix and
function in synergy, or present opposites that can compromise a bite sensation. The
subject of this paper are the local authentic wines and cheese of Vojvodina region, and it
has an aim to present the current state of the local types of cheese and wine offer and
point to the best possible pairing. This will be done by the means of conducting an
experiment by a group of professionals, and after that it will recommend the types of
authentic wine and cheese that go along in synergy and make the best possible
combination that can be offered to tourist.

Key words: pairing local cheese and wine, gastro enology, hospitality, sensory
marks, tourism

UvOoD

Hrana je egzistencijalna potreba svakog potrosaca pa i turiste. Ona je u
turizmu 1 viSe od toga. Turista, preko specificnih ukusa i mirisa lokalne hrane
nosi sa sobom utiske o destinaciji, tako je hrana uvek sastavni deo turisti¢kog
proizvoda i ¢vrsto je integrisana u turizam. Turisti su po pitanju stavova o hrani
veoma sli¢ni. Svi teze da konzumiraju lokalnu hranu i proizvode (TeSanovi¢ et
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al. 2016). Turisticka potroSnja hrane daje znaCajan doprinos uspesnom radu
lokalnih ugostiteljskih objekata, poljoprivrednoj i prehrambenoj industriji i
ukupnoj ekonomiji destinacije (Torres, 2002; Sung - Soo et al., 1991). Miler i
Cerovié (Meler and Cerovic, 2003) isti¢u da rashodi za hranu i pi¢e u turizmu
iznose jednu tre¢inu ukupne turisticke potroSnje globalnog turistickog prometa.
Istrazivanja su pokazala da turisti tokom putovanja nisu spremni da smanje
budzet za hranu, ceS¢e se odricu nekih drugih troskova. Ugostiteljstvo ima
direktan uticaj na promociju lokalnih proizvoda i hrane (Telfer and Wall, 2000)
ali Ayshly i saradnici (2007) navode da je veliki broj zemalja u kojima ne
postoje pokazatelji u kojoj meri ugostiteljski objekti koriste lokalne proizvode.

Vino i sir su prepoznati kao vazan segment gastronomske ponude. Oni su i
znacajan segment ekonomije ruralnih podrucja koji za sobom povlace razvoj
stoCarstva i vocarstva. Svojim specifi¢nim lokalnim karakteristikama doprinose
autenti¢nosti 1 prepoznavanju kulturnog nasleda ishrane domicilnog
stanovnistva (Telfer and Wall, 2000) .

Dostupne studije isti¢u da se kombinaciojom sira i vina transformisu njihovi
senzorni aspekti pri ¢emu se ostvaruju bolja gastronomska iskustva kod
potrosaca (Galmarini er al., 2018). Percepcija sira i vina koji se zasebno
konzumiraju znatno je drugacija u odnosu na situaciju kada se degustiraju
zajedno . Oni ¢esto dopunjuju jedno drugo a konzumenti ostvaruju jedinstvena
hedonisticka iskustva. Da bi se dobar spoj ostvario potrebno je savladati pristup
uspeSne harmonizacije, kao i kod drugih namirnica ne postoje stroga pravila
uparivanja i ¢esto je sam savrseni spoj zapravo rezultat subjektivnog misljenja
konzumenta (Harrington, 2010). Postoji mnogo faktora koji doprinose opStem
utisku o ukusu. U ljudskoj populaciji postoji Sirok dijapazon percepcije
intenziteta baznog ukusa u odnosu na koli¢inu i gustinu papila na jeziku ali je i
veoma bitan psiholoski faktor za prioritetne razlike u ukusu (Bartoshuk 2000).

Proizvodnja sira karakteristi¢na je za mnoge krajeve ali i za Vojvodinu.
Najpoznatiji regionalni vojvodanski, autenti¢ni sirevi su: somborski sir,
mokrinski sir, iriski sir, pivnicki sir, podliveni sir, Svapski sir, lisnati rolovani sir
i neki drugi sirevi. Vazno je ukazati na istrazivanje ,,UdruZenja proizvodaca
mleka Srbije* koje isti¢e da je veéina domacih proizvodaca mleka i mle¢nih
proizvoda u Vojvodini ima dva do tri grla muzne stoke, pretezno krava
(http://www.agribiz.rs/media/upload/ljubisa_jovanovic .pdf). =~ Navedeno u
mnogoj meri utice na ograni¢enu proizvodnju mleka i mle¢nih proizvoda, §to
implicira da njihov plasman i distribucija nisu ravhomerni

Od ukupne povrSine obradivog zemljiSta u Vojvodini svega 1% je
pokrivenost vinovom lozom. Klimatske prilike omogucavaju umeren sadrzaj
jabucne kiseline 1 dobar balans vinske kiseline u grozdu, zbog ¢ega su i vina
prijatne sveZine i ukusa (Zuni¢, 2003). Vinarstvo u Vojvodini beleZi visok trend
rasta, na trziStu se nalazi veliki broj vinarija koje svoja vina plasiraju na
ugostiteljsko-turisticko  trziste (Zivkovi¢, 2017).U wuzgoju vinove loze
dominiraju sorte koje daju kvalitetna i vrhunska bela vina: rizling italijanski,
rizling rajnski, Sardone, sovinjon, traminac, muskat otonel, silvanac zeleni ali i
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neka crvena vina (Zuni¢, 2003). Pored postojanja bogatih resursa uparivanje sira
1 vina nije sastavni deo lokalne kulture, u poslenjem vremenskom periodu
pocelo se pristupati razvoju gastroenoloskog modela ali znatna ogranicenja
postoje zbog oskudne ditribucije lokalnih sireva (Zivkovi¢, 2017).

PREGLED LITERATURE

Studije i strategije razvoja odrzivog turizma turisticki razvijenih zemalja
daju znacajno mesto lokalnoj hrani i pi¢u. Ona deluje pozitivno na zadovoljstvo
turista 1 razvoj privrede. Lokalna vina i sirevi mogu posluziti u plasmanu
jedinstvenog gastroenoloskog koncepta iz razloga Sto ih povezuje velika
sli¢nost. Obe namirnice znacajno se menjaju procesom starenja, samim tim
proizilazi konstatacija da se i vina i sirevi kre¢u od mladog i jednostavnog ka
odlezalom, zrelijem i sloZzenijem. Bitna Cinjenica je da obe namirnice nastaju
procesom fermentacije pa samim tim nose i slican spektar aroma. Smatra se da
su karakteristike i sira i vina ¢esto ogled samog ,.terena* na kom se nalaze, pa se
zbog toga te dve namirnice proizvedene u istoj regiji vide kao prirodno uparen
dobar spoj (King and CIiff, 2005). Predpostavlja se da ta jedinstvenost odraz
teroara na kojem se proizvode (Moessner, 2003). UobiCajena pretpostavka
diktira da intenzitet ukusa vina mora biti ravan intenzitetu ukusa sira (Jackson,
2002).

Postoje dva nacina uparivanja: istog ukusa i suprotnog ukusa

Uparivanje istog ukusa ima za cilj da pojaca ukus hrane, dok uparivanje u
suprotnom ukusu ima cilj da ocisti palad i pripremi ga za nov zalogaj koji bi
trebalo da bude potpuno svez i istakne ukus hrane. U ovakvoj vrsti slaganja vino
¢esto moZe da poveca telo hrane i obratno, mada je najbolje da se tekstura slaze
(Tesanovi¢, 2016).

U svojoj najjednostavnijoj ulozi vino sluzi da ,,spere hranu sa tanjira. Ovaj
obican proces ,,spiranja® izaziva vece lucenje pljuvacke koje izazivaju tanini i
etanol 1 ovim procesom se minimalizuje umor receptora ukusa u ustima.
Naizmeni¢no pijenje vina nakon hrane pomaze osvezenju nepca. Masti, proteini
i kiseline koje nalaze u siru u kombinaciji sa kiselinama i taninima u vinu,
balansiraju ukupne kiseline, gor€ine i opor ukus koji su tipi¢ni kod crvenih i
nekih belih vina. Konzumacija sira uporedo sa vinom se smatra pozitivnim za
oslobodanje i pojacavanje medusobnih aroma i kreirenju prijatnog zavrSetka
(Harrington, 2007).

Neke od opste prihvacéenih pravila prilikom uparivanja sira i vina su:

Meki sirevi (kamember, bri, taledo, mlada gauda, Monterey Jack i dr.) se
najlakse uparuju sa belim vinima. Sampanjac, rizling, $ardone, burgundac beli i
muskatna bela vina sa blazim karakteristikama su odli¢ni pratioci ovakvim
kremastim strukturama 1 puterasto-mleCnim ukusima sireva. Sirevi sa
plemenitim plesnima (stilton, gorgonzola, rokfor, kabrales i dr.) koje karakterisu
intenzivne arome se veoma teSko uparuju sa crvenim vinima i izrazito suvim
belim vinima. Preporucene kombinacije za uparivanje su sa sladim i dezertnim
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vinima kao S§to su porto, bermet, muskatna vina, amarone, sauternes. Tvrdi
sirevi (parmezan, Cedar, gauda, ementaler, kackavalj, grijer, Asiagoi dr.) imaju
odreden stepen zrelosti i Cesto su uravnotezenog punog ukusa, stoga mnoga
suva crvena vina odlicno prate ove sireve. Crvena vina iz oblasti Bordo, kao 1
italijanska vina Chianti, Barbera, Vino Nobile se odlicno uparuju sa ovim
sirevima: isto tako barikovani Sardone i beli burgundac i druga malo
kompleksnija bela vina predstavljaju dobru kombinaciju. Koziji i ov¢iji sirevi
(Manchengo, Pico, Chevre, Pecorino) cesto sa izrazenijim kiselinama,
specificnih aroma idu sa mladim kiselijim belim vinima kao Sto je burgundac
beli, rizling. Crvena vina koja se sklazu sa navedenim sirevima su vina
laganijeg tela poput burgundca crnog (Kershner, 2006).

Pretpostavka jeste da se podjednako uklapaju i crvena i bela vina sa sirom,
medutim crvena vina koja su odlezala, barikovana i visoka u sadzaju tanina, se
teze uklapaju sa svim vrstama sira. Bela vina kao Sto su sovinjon blank, razlicite
vrste rizlinga 1 veliki broj Sampanjaca se u praksi puno lakSe uklapaju
(Kershner, 2006).

METODOLOGIJA RADA

Koris¢eni su ISO standardi za senzorsku ocenu kvaliteta: SRPS ENISO 8586
— 2, EN ISO 8589 i ISO 6658 (Popov — Ralji¢, 2013). Za potrebe realizacije
eksperimenta obezbedeno je: mesto sprovodenja istrazivanja, degustatori,
odgovarajuci ocenjivacki listi¢i, proizvodi za uparivanje i pomoéna sredstva za
degustaciju. Istrazivanje je kreirano po uzoru na istrazivanje autora Piqueras-
Fiszman at al. (2010). Eksperiment je realizovan 2018. godine uz odredene
modifikacije u realizaciji koris¢enjem skale Roberta J. Harringtona.

Eksperiment je realizovan u odabranoj sali restorana, izolovanoj od
spoljasnje buke, pod prirodnim osvetljenjem, na sobnoj temperaturi od 22 do
24°C i sa odgovarajuc¢om cirkulacijom vazduha.

U eksperimentu je ucestvovalo pet obucenih degustatora. Svi ucesnici su
imali lekarska uverenja da su njihova Cula mirisa i ukusa bez oStecenja. Starost
ucesnika je u rasponu izmedu 43 i 56 godina. Dve osobe su bile zenskog pola, a
tri osobe su bile muskog pola. Svaki ocenjiva¢ je u pisanoj formi dobio tok
degustacije. Eksperiment je obavljen u jutarnjim casovima. Za neutralizaciju
ukusa ucesnici su koristili slane krekera i prirodnu mineralnu vodu.

Ocenjivacki listi¢i kreirani su po ugledu na ocenjivacke listice koje je kreirao
Harington 2007.

Sam proces uparivanja svih pet vrsta sira sa pet vrsta vina se sastoji iz
numericke skale izradene po ugledu na Haringtonovu skalu za senzornu ocenu
sira 1 vina. Degustatori su zaokruzivali nivo slaganja na skali od 1 do 5, gde 1
predstavlja nivo gde nema slaganja, 2 osvezavajuci nivo, 3 neutralno, 4 dobar
spoj i 5 sinergetski spoj. a 5 sinergetski spoj ili potpuno slaganje. Ocene su
zbirno sabirane podeljene sa brojem 5 radi dobijanja srednje vrednosti.
Harmonizaciji je pristupljeno sa aspekta sira i njegove uparljivosti sa svih pet
vina pojedinacno (Harrington, 2007).

HOTELPLAN 2018 211



Opis vrednosti u skalnom ocenjivanju sira i vina su:

Nema slaganja — pri ¢emu vino i sir, kad se zajedno probaju ima negativan
uticaj na ¢ula. Ovo je uobicajeno kad su sastojci sira izrazito kiseli, slani, gorki
ili zacinjeni.

Osvezavaju¢e - vino ima ulogu da osvezi i isprati odeden izbor sira.
Neutralno - Vinu i siru nedostaje individualnosti i zato ne mogu dati superiorno
gastronomsko iskustvo.

Dobar spoj — telo vina se slaze sa osnovnim komponentama sira (slatko,
kiselo, gorko, slano) ali u o navedenom spoju postoje mala odstupanja u
intenzitetu i stilovima ukusa.

Sinergetski spoj — Rec sinergija, oznacava da kombinovani efekat celine je
superioran u odnosu na skup individualnih komponenata. U ovakvoj
kombinaciji vino i sir kreiraju vrhunski gastronomski efekat (Harrington,
2007).

Sam proces uparivanja svih pet vrsta sira sa pet vrsta vina se sastoji iz
numericke skale izradene po ugledu na Haringtonovu skalu za senzornu ocenu
sira i vina. Degustatori su zaokruzivali nivo slaganja na skali od 1 do 5, gde 1
predstavlja neslaganje, a 5 sinergetski spoj ili potpuno slaganje (Harrington,
2007).

Sirevi koji su koriSteni u istrazivanju

Sitni ili Svapski sir je kravlji sir sa 15% mlecne masti u suvoj materiji,
kremaste strukture, proizveden 2018 godine u mlekari ,,Dana* iz Vrbasa.

Podliveni mladi sir je kravlji sir sa 10% mlecne masti u suvoj materiji, Cvrste
strukture, proizveden 2018 godine u poljoprivrednom gazdinstvu Manojlovi¢ iz
Banostora.

Rolovani (lisnati) sir je kravlji sir sa 45% mle¢ne masti u suvoj materiji,
¢vrste strukture, proizveden 2018 godine u mlekari Mokrin-mlek iz Mokrina.

Koziji sir je sa 60% mlecne masti u suvoj materiji, ¢vrste strukture,
proizveden 2018 godine u mlekari Beocapra-Kozari iz Kukujevaca.

Somborski sir je kravlji sir sa 45% mlecne masti u suvoj materiji, ¢vrste
strukture, proizveden 2018 godine u mlekari Gulmlek iz Stapara.

Vina koja su koristena u istrazivanju:

Italijanski rizling je belo vino suvo vino koje sadrzi 12,5% alkohola,
proizvedeno je 2016 godine u vinariji Sijacki iz Banostora.

Sila je belo suvo vino koje sadrzi 13% alkohola, proizvedena je 2016 godine
u Oglednom dobru Poljoprivrednog fakulteta u Novom Sadu.

Neoplanta je belo suvo vino koje sadrzi 13% alkohola, proizvedena je 2016
godine u vinariji Sijacki iz Banostora.

Sedusa je crveno suvo vino koje sadrzi 13,5% alkohola, proizvedena je 2016
godine u vinariji Sijacki iz Banostora.

Probus je crveno suvo vino koje sadrzi 13,5% alkohola, proizveden je 2016
godine u vinariji Mrdanin iz Sremskih Karlovaca.
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REZULTATI RADA

Dobijeni rezultati su prikazani u pet tabela i dva grafikona u koje je uneSena
prose¢na oceana degustatora (7).

Sitni (Svapski) sir i odabrana vina

Naziv sira Sitan sir

Vino Srednj ?T\./;ednost Minimum (min) Maksimum (max)
Rizlong italijanski 5 5 5

Sila 2 1 3
Neoplanta 3,2 3 4

Sedusa 2,8 2 3

Probus 1,2 1 2

Uparivnjem italijanskog rizlinga i sitnog sira ostvaruje se sinergetski spoj po
principu sli¢no sa sli¢nim. Prilikom degustacije nista od ukusa nije odstupalo jer
se rizling italijanski i sitni sir podudaraju po ukusima i samim tim dopunjuju.
Kiselo i dosta ekstraktno vino pojacava masnu i kremastu teksturu sira, a da
pritom nisu jedno drugom neutralisali arome.

Uparivanjem sile i sitnog sira ostvaruje se osvezavajuci spoj jer iako se
poklapaju u kiselosti, sitni sir ima izrazeniji karakter od vina usled nedostatka
ekstrakta. U zavr$nici sir neutraliSe u potpunosti intenzivne kiseline vina
svojom masnom teksturom.

Izmedu neoplante i sitnog sira nema slaganja. U ovom slucaju sitni sir
neutraliSe intenzivnu aromu vina usled nedostatka kiselina oblagajuc¢i nepce
masnocom.

Uprivanjem seduse i sitnog sira ostvaruje se neutralan spoj. Vino je laganijeg
tela i blaze kiseline. Aromu bobicastog voca vina zaokrugljuje kiselina iz ovog
sira, ali ne preovladava.

Uparivanjem probusa i sitnog sira nema slaganja. Tanini vina intenzivno
pojacavaju kiselost i gor¢inu sitnog sira stvarajuci neprijatan zavrsetak.

Harmonizaciji sitnog sira sa vinima se pristupilo sa oprezomi zbog njegovog
specifi¢nog ukusa i teksture. Prosecna ocena uparljivosti sira sa vinima je 2,84.
Dobijeni rezultati se smatraju se pozitivnim jer je ostvaren jedan sinergetski

Spoj.
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Podliveni (mladi) sir i odabrana vina

Naziv sira Podliveni sir

Vino Srednj?%/;ednost Minimum (min) Maksimum (max)
Rizlong italijanski 1 1 1

Sila 1,2 1 2
Neoplanta 2,2 2 3

Sedusa 2,4 2 3

Probus 3,2 2 4

Izmedu rizlinga italijanskog i podlivenog sira nema slaganja. Apsolutno
nepoklapanje nastaje jer podliveni sir je izraZene slasti a vino izrazene kiseline,
teksture im se takode razlikuju. Vino ima puno izrazeniji karakter pa ovakav sir
ispada jednoli¢an u poredenju sa vinom.

Uparivanjem sile i podlivelivenog sira dobijaju se isti rezultati kao i kod
prethodnog primera, nema slaganja. Podliveni sir je previse sladak da bi pratio
intenzivne kiseline vina.

Uparivanjem neoplante i podlivenog sira ostvaruje se osvezavajuci spoj. Oni
se slazu u ,,slatko¢i* ali ipak vino nadjac¢ava svojom aromom u ve¢oj meri sir.

Uparivanjem seduse i sitnog sira ostvaruje se neutralan spoj jer nema znatnih
promena u aromi pri ovom uparivanju, niti podliveni sir poboljSava i
upotpunjuje, niti ,.kvari* arome vina i obrnuto.

Uparivanjem probusa i podlivenog sira ostvaruje se dobar spoj. Neutralnost
podlivenog sira se uklapa sa aromama vina, ne odskace ni jedna osobina. Ovaj
sir delimi¢no ublazava zacinske note vina ali nikako ne upotpunjujue ili
pojacava generalni utisak prilikom harmonizacije.

Uparivanje podlivenog sira sa odabranim vinima nije se pokazalo kao dobro.
Prose¢na ocena uparljivosti sira sa vinima je 2. Blag ukus sira i umeren karakter
nije dolazio do izrazaja u kombinaciji sa ovih pet vina koja su uglavnom
dominirala svojim kiselinama i aromama.

Lisnati (rolovani) sir i odabrana vina

Naziv sira Lisnati sir
. Srednja vrednost - . .

Vino (T) Minimum (min) Maksimum (max)
Rizlong italijanski 1,2 1 2

Sila 5 5 5
Neoplanta 4 2 5

Sedusa 1 1 1

Probus 14 1 2
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Izmedu rizlinga i lisnatog sira nema slaganja. Kiseline lisnatog sira, iako
jasne, nisu dovoljno izrazene da ,,pokriju® intenzitet vina. Sir ima dodatno
puterast ukus koji odskace od aroma vina i zbog toga nema slaganja u ovoj
kombinaciji.

Uparivanjem sile i lisnatog sira ostvaruje se sinergetski spoj. Dolazi do
potpunog prozimanja ukusa, kiseline lisnatog sira podrzavaju vino, a blago
masna tekstura sira podrzava telo vina. Srednja zrelost sira upotpunjuje
alkoholni karakter sile. U kombinaciji doprinose medusobnom pojacavanju
pozitivnih aroma.

Uparivanje neoplante i lisnatog sira ostavruje se dobar spoj. Arome
neoplante se pojacavaju u zavrsSnici, ona sa svojom kiseloS¢u nadomesta taj
nedostatak u vinu a srednja zrelost ovog sira pokriva izraZeniji procenat
alkohola u vinu.

Izmedu seduSe i lisnatog sira nema slaganja jer se javlja se intenzivna
gorcina.

Izmedu probusa i lisnatog sira nema slaganja. Lisnati sir je previse slan da bi
bio pratilac ovom vinu. So iz sira izaziva gor¢inu i oporost vina.

Distinktivni rezultati u odredenim kombinacijama govore zapravo koliko je
teSko posti¢i harmonizaciju lisnatog sira sa nekim vinom. ProseCna ocena
uparljivosti sira sa vinima je 2,52. Sir prikazuje ekstreme uparljivosti od
sinergije do veoma negativnih aroma i neslaganja, srednji rezultati u njegovom
slucaju izostaju. Mle¢ni proizvod nije svestran i jednostavan za uparivanje ali u
odredenim kombinacijama pokazuje svoj pun potencijal.

Koziji sir i odabrana vina

Naziv sira Koziji sir
. Srednja vrednost . . .
Vino (T) Minimum (min) Maksimum (max)
Rizlong italijanski 3.8 3
Sila 3.8 3
Neoplanta 5 5 5
Sedusa 4,2 4 5
Probus 4,2 4 5

Uparivanjem rizlinga italijanskog i kozijeg sira ostvaruje se dobar spoj. Ovu
kombinaciju karakteriSe dosta sli¢nosti: kiselost, izrazen ukus i miris, jedini
nedostatak u ovom slucaju je $to koziji sir ima malo intenzivniji ukus koji u
zavrsetku ipak ,,poklapa® vino. Specificna tehnologija proizvodnje ovog sira
donosi ton mineralnosti koji se uklapa sa rizlingom. Sir je malo izrazenije slan
Sto uslovljava odrdenu gorcinu u zavr$nici ukusa.
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Uparivanjem sile i kozijeg sira ostvaruje se dobar spoj iz razloga $to dolazi
do podrzavanja ukusa, gde kiseline vina poklapaju izrazenu masnoc¢u kozijeg
sira. OraSasti tonovi sira se uklapaju sa alkoholnim karakterom sile. U ovom
slucaju vino i sir neutraliSu ekstreme aroma jedno drugom.

Uparivanjem neoplante i kozijeg sira ostvaruje se sinergetski spoj. Meka,
masna i kremasta tekstura kozijeg sira u ovom slucaju znatno dopunjuje manje
izrazenu ekstraktivnost neoplante. Intenzivne arome i sira i vina se u potpunosti
prozimaju, pojac¢avajuéi na pozitivan na¢in aromu sira i vina.

Uparivanjem seduse i kozijeg sira ostvaruje se dobar spoj. Vino i sir se
poklapaju po zemljanim aromama, kremasta tekstura mlenog proizvoda
odgovara telu vina, ¢ak ga upotpunjuje u ovom sluc¢aju. U samoj zavrSnici
arome sira ipak blago nadrja¢avaju arome vina.

Uparivanjem probusa i kozijeg sira ostvaruje se dobar spoj. Vino pojacava
specificnost arome kozijeg sira u ovoj kombinaciji. Mle¢ni karakter sira se slaze
sa pitomim taninima u vinu, arome leSnika i drveta u siru dobro se uklapaju sa
drvenim aromama vina.

Koziji sir sa veoma izrazenim aromama se pokazao kao odli¢an pratilac svih
vojvodanskih vina iz uzorka, posebno kad se uzme u obzir da se proizvodi od
kozijeg mleka koje nije lako upariti sa ve¢inom namirnica. Prose¢na ocena
uparljivosti sira sa vinima je 4,2

Somborski sir i odabrana vina

Naziv sira Somborski sir

Vino Srednjzl%/;ednost Minimum (min) Maksimum (max)
Rizlong italijanski 2,2 2 3

Sila 2 1 3
Neoplanta 1,8 1 2

Sedusa 1,2 1 2

Probus 32 3 4

Uparivanjem rizlinga italijankosg i somborskog sira ostvaruje se dobar spoj.
Ova kombinacija okarakterisana je kao osvezavajua zato Sto tekstura sira,
masnoca i puterast ukus ne odgovaraju vinu u potpunosti jer ga nadjacavaju u
vecoj meri.

Uparivanjem sile i somborskog sira ostvaruje se osvezavajuci spoj. U ovom
slu¢aju dolazi do pojac¢avanja aroma sa ¢ime se dobija kiseliji karakter ali sama
zavr$nica je zadovoljavajuca.

Uparivanjem neoplante i somborskog sira ostvaruje se nivo neslaganja.
Intenzivna aroma vina i kiselost somborskog sira prave blagu zabunu u
zavrs$nici, jaca slanoca sira ,,gusi“ sam utisak u kombinaciji.
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Izmedu seduse i somborskog sira nema slaganja. Mlecni proizvod izaziva
goréinu u vinu jer je veoma slan. U zavr$nici dominira intenzivan kiseo ukus sira.

Uparivanjem probusa i somborskog sira ostvaruje se neutralan nivo slaganja.
Vino je u odnosu na ostala u najvecoj meri uspelo da ublazi veoma izrazen
salinitet somborskog sira i da ne dozvoli da intenzivna aroma sira potpuno
preovlada nad vinom. U samoj zavr$nici so iz sira pojaava u manjoj meri
gor¢inu vina.

Somborski sir preuzima apsolutnu dominaciju nad vinima svojim intenzvnim
aromama, slano¢om i kiselo$¢u. Prose¢na ocena uparljivosti sira sa vinima je
2,08. U harmonizaciji sa ovih pet vina sir nije imao adekvatnog ,,pratioca” sa
kojim bi mogao da pokaze svoj pun potencijal.

Uparivanje sira i vina veoma je specificno. Na osnovu dobijenih rezultata u
cilju sto boljeg njihovog sagledavanja u grafikonu 1 dati su prikazi
karakteristika vina u odnosu na sir i grafikonu u grafikonu 2 izvrSen je uporedni
prikaz karakteristika sira u odnosu na vino.

Iz grafikona 1 grafikona se vidi da ni jedno vino nije ponelo titulu
,kameleona®, tj. moguénost da bude uparivo sa vise od dva do tri sira. Razlog
tome su veoma razlicite karakteristike sireva koji su upotrebljeni u uparivanju.
NajlakS§e uparivano vino je neoplanta sa proseCnom ocenom 3,24 i
ostvarivanjem sinergije sa jednim sirom iz uzorka. NajteZe upariva vina prema
prose¢nim ocenama su rizling italijanski i probus sa 2,64, ali taj parametar ne
osllikava u potpunosti nedostatak uparivosti ove dve vrste vina, posebno
uzimajuci u obzir da je rizling postigao sinergiju sa sitnim sirom iz uzorka.
Probus sa svojim karakteristikama moze verovatno posti¢i sinergiju sa
delimic¢no zrelijim i aromati¢nijim sirevima sli¢nim kozijem siru iz uzorka.

Grafikon 1: Uporedni prikaz karakteristika vina u odnosu na sir
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Grafikon broj 2 govori da se koziji sir pokazao najraznovrsniji karakter kad
je u pitanju uparivanje sa ovih pet sorti vina, njegova prosecna ocena je 4,2.
Sitan i lisnati sir su pokazali izraZzene ekstreme uparivanja, od sinergije do
ostvarivanja nivoa osvezavajuée i nema slaganja. Podliveni i somborski sir u
kombinaciji sa ovih pet vina nisu uspeli da pokazu svoj pun potencijal i poneli
su najniZe ocene u proseku.

Grafikon 2: Uporedni prikaz karakteristika sira u odnosu na vino
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ZAKLjUCAK

Iz navedenog istrazivanja moze se zakljuciti da je uparivanje vina i sira
izuzetno sloZen proces i zahteva puno prakti¢nog ali i teoretskog znanja i
iskustva. Navedeno potvrduje i Cinjenica da u svetu postoji preko 3500 sorti
vinove loze od kojih se priprema ogroman broj razlicitih belih, crvenih, stonih,
kvalitetnih, vina vrhunskog kvaliteta, mirnih, penusavih, specijalnih, suvih,
polusuvih, poluslatkih, slatkih, ledene i kasne berbe, predikatnih, arhivskih i
drugih vina, laganog, sredljeg i punog tela. Doda li se tome da se svaka od ovih
sorti uzgaja u razli¢itim klimatskim i mikroklimatskim podrucjima na razli¢itim
zemljiStima 1 priprema po specificnim postupcima mikro regiona odakle dolaze,
razli¢itim vremenskim prilikama u godini uzgoja i berbe, ukazuje, da svako od
viSe hiljada nabrojanih stilova vina ima razli¢it hemijski sastav koji defise
njegov kvalitet 1 koji utie na uskladivanje sa odredenim sirom ili drugom
vrstom hrane.

Sli¢na je prica vezana za sireve Cije se vrste, nijanse teksture, ukus, miris i
druga svojstva, zavise od vrste 1 rase zivotinje od koje se dobija mleko,
zemljista, klime, mikroklime i same genijalnosti ljudi koji na autenti¢an nacin
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prave sireve. Svi nabrojani faktori daju sireve razli¢itih karakteristika i
hemijskog sastava.

Identifikovanjem komponenti u vinu i siru koji se sinergisticki slazu i
predstavljaju pravi spoj ¢ine konzumiranje nezaboravnim.

Zelja turista da sa sobom ponesu karakteristiéne ukuse i mirise posecene
destinacije, utice na ugostiteljsko-turisticke subjekte da u svojoj ponudi isticu i
nude autentine sireve i vina i drugu lokalnu hranu, karakteristi¢nu za objekat,
mesto ili region.

Upravo ovaj rad, uz primenu nau¢ne metodologije senzorskog vrednovalja
hrane i pic¢a je identifikovao autenticne lokalne vojvodanske sireve i vina i
utvrdio sledece:

Da ni jedno vino u eksperimentu, nije posedovalo osobine da bude uparivo
sa viSe od dva do tri sira.

NajlakSe uparivano vino je neoplanta sa prosecnom ocenom 3,24 i

NajteZe upariva vina su rizling italijanski i probus sa 2,64, ali taj parametar
ne oslikava u potpunosti nedostatak uparivosti ove dve vrste vina, posebno
uzimajudi u obzir da je rizling postigao sinergiju sa sitnim sirom iz uzorka.

Probus sa svojim karakteristikama moze posti¢i sinergiju sa delimi¢no

Koziji sir je pokazao najraznovrsniji karakter u uparivanju sa svih pet sorti
vina. Njegova prosecna ocena je visoka (4,2).

Sitan i lisnati sir su pokazali izrazene ekstreme uparivanja, od sinergije do
apsolutnog ili poprilicnog neslaganja.

Podliveni i somborski sir u kombinaciji sa ovih pet vina nisu uspeli da
pokazu svoj pun potencijal i poneli su najnize ocene.
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Rad je deo projekata broj 142-451-3683/2017-01/02, koji finansiran od strane
Pokrajinskog sekretarijata za visoko obrazovanje i naucnoistrazivacku delatnost
Autonomne pokrajine Vojvodine.
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