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APSTRAKT

Vinski turizam predstavlja jedan od oblika tematskog turizma koji pokazuje
znacajan rast na globalnom nivou. Kao takav, treba da ima znacajnu ulogu u turistickoj
ponudi Srbije, pogotovo ukoliko se uzme u obzir da Srbija nema turisticke atrakcije za
razvoj masovnog turizma, $to se odnosi i na vinske regione.

U radu je predstavljen znacaj vinskog turizma na globalnom turistickom trzi$tu, kao
i njegova uloga u turisti¢koj ponudi Srbije i, posebno, na primeru VrSackog regiona. Cilj
ovog rada je da kroz istrazivanje, analizu i uporedivanje odredi mogucnosti i perspektive
razvoja vinskog turizma Srbije.

U analizi i istraZivanju vinskog turizma Kkoriscen je pristup uporedne analize znacaja
pojedinih segfEgnata ponude vinskog turizma i marketinSkih aktivnosti za posetioce i
vinske turiste sa jedne i vlasnike i menadZere vinarija sa druge strane. Metodologija u ovom
pristupu podrazumeva prvo, identifikovanje karakteristika vinskog turizma, utvrdivanje
njegovih specificnosti, definisanje osnovnih karakteristika i analizu ponude vinskog
turizma Srbije, analizu znac¢aja marketinga u razvoju vinskog turizma Srbije, sa posebnim
osvrtom na primer Vr$ackog vinskog regiona, uporednu analizu stavova posetilaca/turista
i vlasnika i menadzera vinarija premaggjacaju pojedinih segmenata ponude i marketinskih
aktivnosti i, na kraju, utvrdivanje prednosti i nedostataka vinskog turizma Srbije sa
posebnim osvrtom na Vrsacki vinski region.

Analizom rezultata istraZzivanja ispunjeni su postavljeni ciljevi istraZivanja, odnosno
utvrdeno je: $ta je vinski turizam, kakva je njegova uloga u tematskom turizmu i razvoju
turizma pojedinih destinacija, kakva je uloga marketinga i pojedinih segmenata ponude
vinarija za razvoj i kvalitetno pozicioniranje ponude vinskog turizma na ciljnim trzistima,
efikasnost pojedinih instrumenta marketinga za razvoj i pozicioniranje ponude vinskog
turizma, koji su najefikasniji kanali komunikacije za prenos poruka od strane nosilaca
ponude vinskog turizma ka ciljnim trzistima i koji su najvazniji stejkholderi u procesu
razvoja vinskog turizma Srbije.

Jedan od zakljucaka istraZivanja je da vinski turizam, iako se nalazi u pocetnoj fazi
razvoja, ima znacajne potencijale za unapredenje ukupne turisticke ponude Srbije, kao i da
mogucnosti marketinga nisu u dovoljnoj meri iskori§¢ene od strane vlasnika i menadZera
vinarija , §to moze, sa jedne strane predstavljati opasnost po opstanak i razvoj ovog oblika
turizma, dok sa druge strane predstavlja priliku da se kroz proces edukacije i naposletku
njegove adekvatne primene dostigne Zeljena trzisna pozicija.

Kljuéne redi: vinski turizam, tematski turizam, marketing, Srbija, VrSacki vinski region
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ABSTRACT

Wine tourism is a type of special interest tourism that has shown significant growth
at the global level. As such it should have a prominent role in tourism supply of Serbia,
especially if we take into account that Serbia lacks tourist attractions suitable for mass
tourisrmevelopment, which encompasses wine regions as well. 262

This paper explores the importance of wine tourism on the global tourism market,
as well as its ff#® in tourism supply of Serbia, with special emphasis on the example of
Vrsac region. The goal of this thesis is to determine thegfggportunities and prospects for
development of wine tourism in Serbia through research, analysis and comparison. )

In the course of the analysis and research into wine tourism, comparative analysis
was conducted on the respective importance of the particular aspects of wine tourism
supply and marketing activities for visitors and wine tourists as one distinct group and
winery managers as another group. The methodology of this approach includes the
identification of wine tourism charact@ig}ics, determining its specific features, defining the
basic features as well as the analysis of wine tourism supply in Serbia, the analysis of the
role of marketing in the development of wine tourism, comparativggpalysis of the attitude
of visitors/ tourists and winery owners or managers towards the impdgfigice of particular
aspects of the supply and marketing activities and finally determining the advantages and
disadvantages of Serbian wine tourism. 5]

After the analysis of the research results the goals of the research have been met and
it has been determined what wine tourism is, its role in special interest tourism and
particular tourism destinati@)s’ development, the role of strategic marketing and
particular segments of supply for the development and quality positioning of wine tourism
supply of Serbia and Vrsac on target markets, the efficiency of particular marketing tools
for development, promotion and positioning of wine tourism gffjprbia and Vrsac, the most
efficient marketing channels for communicating messages from the suppliers offgjine
tourism in Serbia and Vrsac to target markets while the most important stakeholders in the
develogf¥gnt process of wine tourism in Serbia and Vrsac were also defined.

One of the conclusions of the research is that wine tourism, although it is in the
beginning phase, has significant potential in enhancing the overall tourism supply of Serbia
and that ngZgjeting opportunities have not been sufficiently used by winery owners and
managerglfighich may be regarded as a threat to survival and development of thigEgpe of
tourism, but on the other hand it represents the opportunity to achieve the desired position
on the market through the process of education and suitable application of the knowledge.

Key words: wine tourism, special interest tourism, marketing, Serbia, Vrsac wine
region
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UVODNA RAZMATRANJA

Svetska turisticka organizacija (UNWTO, 2017) predvgla prosecan porast broja
stranih turista od 3,3 % na godi$njem nivou u periodu od 2010. do 2030. godine, kao i da ¢e
njihov broj 2030. dosti¢i 1,8 milijardi. £

Jovanovi¢ (2013) smatra da je do pre nekolfip decenija tradicionalni tip turizma
“sunca i mora” bio glavno obelezje putovanja, a da su popularna primorska odmaralista bila
mesta duZzih pojedinacnih ili fasovno organizovanih odmora. Nasuprot tome, kako navodi
autorka, u poslednje vreme sve veci broj turista nastoji da zadovolji raznovrsne potrebe
kroz nove specificne turisticke proizvode. U tom smislu sve veci znaCaj u ukupnim
turistickim kretanjima imaju specifi¢ni oblici turizma. Za ove oblike turizma pojedini autori
koriste termin “niche tourism” (Sousa, 2018; Robinson i Getz 2016; Wu i dr, 2016;
Robinson i Novelli, 2005; Farsani i dr., 2017; Farsani i dr., 2018), dok drugi upotrebljavaju
termin “special interest tourism” (Jin i Sparks, 2016; Douglas i dr., 2001; Trauer, 2006; Lee i
Bai, 2016; McKercher i Chan, 2005; Pharino i dr., 2018; Robinson i Getz, 2016; Trauer i
Ryan, 2005; Bruwer, 2003). U domacoj literaturi naj¢es$¢e se koriste termini: “tematski
turizam”, “specifi¢ni oblici turizma”, “turizam nisa”, “selektivni oblici turizma”, “turizam
posebnih interesovanja” (Jovanovié¢, 2015; Raboti¢, 2013). Douglas i dr. (2001) definisu
turizam posebnih interesovanja (special interest tourism) kao upraZnjavanje rekreativnih
aktivnosti koje su prilagodene specificnim interesovanjima pojedinaca i grupa. U tom
kontekstu, Raboti¢ (2013: 19) definiSe selektivne oblike turizma kao “putovanja Ciji je
primarni razlog ili cilj ostvarenje nekog posebnog interesovanja i uZivanje u njemu, a to
moze biti hobi, fizicka aktivnost, odredena tema ili vrsta destinacije, tj. atrakcije”.

Farsani i dr. (2017) smatraju ovakav turizam kao opozicioni u odnosu na masovni,
kao i da ga karakteriu specifi¢ni proizvodi, dok Robinson i Nowvelli (2005) isticu da
podrazumeva mali broj turista u autenticnom okruZenju. Pojedini autori smatraju da su
primarni motiv za u¢estvovanje u ovom obliku turizma posebna interesovanja (Jin i Sparks,
2016; Trauer i Ryan, 2005; Robinson i Nowvelli, 2005; Raboti¢, 2013). U tom smisluy,
McKercher i Chan (2005) navode da je veoma te$ko odrediti motive kada su u pitanju
specificni oblici turizma, s obzirom da pojedine elemente ovog vida turizma moze
konzumirati i neko kome to nije primaran motiv. Autori navode primer da poseta muzeju
moZe da se smatra kulturnim turizmom i kao takva specificnim oblikom turizma, ali da ona
moZe biti i posledica sekundarnih motiva, odnosno da je poslovni putnik (primarni motiv)
iskoristio svoje slobodno vreme da poseti muzej (sekundarni motiv).

Po misljenju O’Neilla i Palmera (2004:270) vinski turizam je tokom vremena postao
rastuc¢i oblik od posebne vaZnosti za svetski turizam a sada se smatra veoma vaZznom
komponentom turistickog proizvoda u mnogim zemljama Kkoje proizvode vina. Navedeni
autori ukazuju da postoje stavovi koji ukazuju na moguénost da vinski turizam brzo zameni
ekoturizam, kao zvuénu re¢ globalnog turistickog razvoja i postane vaZna trziSna nisa sa
znatnim rastom.
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Kako to navodi Raboti¢ (2013:158), ponuda vinskog turizma u Evropi razvijena je
uglavnom u vidu posebnih vinskih puteva ili staza. Vec¢ina puteva trasirana je u granicama
zvani¢no definisane vinske regije, koja ¢esto ima i poseban identitet u vidu stvorenog
brenda. Ovaj autor smatra da je re¢ o vizuelno privlatnom prostoru gde se nalaze i
odredene prirodne i kulturne atrakcije (vinogradi, zamkovi, manastiri, utvrdenja i sl.),
objekti (vinarije i vinski podrumi) i putevi sa odgovaraju¢im oznakama (signalizacija) cija
je namena da turiste usmere prema odredenim tackama, proizvodacima vina i vinarijama.

Ovaj oblik turizma je, prema O’Neill i Palmer (2004: 270), ,identifikovan kao jedan
od nekoliko turistickih sektora koji je istinski koncentrisan izvan standardnih gradskih
podrucja i stoga se smatra da ima vitalnu ulogu u regionalnom razvoju turizma,
zaposljavanju, rastu poslovanja, i korporativnim investicijama.” Dakle, koristi od vinskog
turizma moZe da ima ceo region, a ne samo same vinarije. | Carlsen i Charters (2006:2) su
uocili da se korist od vinskog turizma $iri izvan podruma, prakti¢no prema svim oblastima
regionalne ekonomije, ka urbanim zonama koje generiSu vecinu vinskih turista. Prema
ovim autorima, vino, hrana, turizam i umetnost zajedno ¢ine Kklju¢ne elemente vinsko-
turistickog proizvoda.

Hall i dr. (2000b:1) iznose videnje prema kome izmedu vina i turizma odavno
postoji neraskidiva veza, ali da je od skoro taj odnos priznat od strane istrazivaca koji se
bave ovim fenomenom kao i od strafeg vinske i turisticke industrije. Prema ovim autorima,
vino je za turisticku privredu veoma vazna komponenta atraktivnosti destinacije i moze biti
glavni motivacioi) faktor za posetioce. Sa druge strane, kako to navode autori, za
proizvodace vina, vinski turizam je veoma vazan za uspostavljanje veza sa potrosacima koji
Zele da iz prve ruke dozive pricu o grozdu dok je za male vinarije direktna prodaja vina
posetiocima osnov njihovog poslovnog uspeha i rentabilnog poslovanja.

Vinski turizam predstavlja kljutnu komponentu u razvoju i uspehu mnogih malih
vinarija. Tako recimo, Nacionalna organizacija zaduZena za sektor groida i vina -
Winemakers’ federation of Australia u Strategiji razvoja vinske industrije do 2025. godine
navodi da mnoge male vinarije zasnivaju znacajan deo svoga poslovanja na turizmu i da za
njih vinski turizam moZe biti osnovna poslovna delatnost (Winemakers’ federation of
Australia, 2007) dok u Strategiji turizma vina i hrane Australije 2020. strucnjaci iz ove
organizacije daju veoma veliku vaZnost vinskom turizmu po$to zapoS$ljava hiljade ljudi i
doprinosi regionalnom razvoju (Winemakers’ federation of Australia, 2012).

Vinski turizam je relativno nov oblik turizma i u Srbiji, s obzirom da je poceo
intenzivnije da se razvija u prosloj deceniji a predstavljen je, kao i u drugim svetskim i
evropskim drZzavama, preko vinskih puteva koji ve¢ sad predstavljaj@jrepoznatljiv
turisticki proizvod sa ogromnim potencijalom. Znacaj ovog vida turizma prepoznala je i
Turisticka organizacija Srbije koja je formiranjem vinskih puteva prikljucila Srbiju
zemljama koje turistima pruZaju moguénost organizovanog obilaska vinarija.
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Karakteristike razvoja vinskog turizma Srbije bi¢e posebno analizirane na primeru
Vrsackog vinskog regiona i njegovog Vinskog puta, koji predstavlja prepoznatljiv turisticki
proizvod sa znatajnim resursima i moguénostima za razvoj vinskog turizma.

Vrsacki vinski region ima dugu vinarsku tradiciju. Sve do kraja XIX veka Vrsac sa
okolinom bio je najznacajniji vinogradarski kraj u celoj Ugarskoj. Geografske karakteristike
veoma pogoduju gajenju vinove loze. Sortiment je veoma raznolik a na ovom podrucju se
mogu nadi stare srpske sorte koje u budu¢nosti mogu da budu glavni resurs ovog podrucja.
Posebno se moze izdvojiti sorta poznata pod imenom ,Kreaca”. To je stara, autohtona,
banatska sorta koja se u juZnom Banatu gaji verovatno od samog nastanka vinogradarstva.
Odlikuju je pitkost i osvezavajuéi ukus koji podseéa na sortu ,ltalijanski rizling” (Ciri¢,
2014: 64).

Najvecu ekonomsku korist od vinskog turizma mogu imati lokalne poroditne
vinarije uklju¢ene u proizvodnju vina, ali i cela zajednica na lokalnom nivou. Vr8acki
region, kao $to je ve¢ naglaSeno ima dugu i uspe$nu tradiciju u vinarstvu i vinogradarstvu a
sada, uz pomo¢ vinskog turizma, moZze postati poznata i priznata turisticka destinacija,
prepoznatljiva i izvan granica drzave.

Primarni cilj ovog rada je da kroz istraZivanje, analizu i uporedivanje odredi
mogucnosti i perspektive razvoja vinskog turizma Srbije, sa posebnim osvrtom na Vrsacki
region. Sekundarni ciljevi su utvrdivanje trenutnog stanja vinskog turizma Srbije sa
naglaskom na Vrsacki vinski region i definisanje segmenata ponude vinskog turizma koji
imaju najveci potencijal za razvoj, sa posebnim osvrtom na ulogu marketinga.

U tom smislu predmet istrazivanja predstavljaju: vinski turizam u svetu, Srbiji i
Vrsackoj regiji, segmenti ponude vinskog turizma Srbije i Vr§ackog regiona, marketinske
strategije i aktivnosti koje treba da obezbede kvalitethu promociju i pozicioniranost
ponude vinskog turizma Srbije i Vr§ackog regiona i kanali komunikacije koji imaju najveci
potencijal da omoguce Zeljeni kvalitet prenosa poruke ciljnim trZiStima.

Metode koje su u radu koriS¢ene za istrazivanje bazirane su na primarnim i
sekundarnim kvalitativnim, kao i na primarnim kvantitativnim istrazivanjima. Kori§éena je
strana i domaca literatura iz brojnih oblasti kao §to su: turizam, selektivni oblici turizma,
vinski turizam, vinogradarstvo i vinarstvo, menadZment, marketing i dr. U radu su, takode,
prikazani i analizirani razli¢iti primeri iz prakse. Tokom istraZivanja, pored $tampanih,
koris¢eni su i podaci dobijeni sa interneta, video materijali i sl. Kako bi se dobili §to
precizniji podaci, u radu su primenjena i empirijska istraZivanja na teme ,Stavovi vlasnika i
menadZera srpskih vinarija uklju¢enih u vinski turizam prema pojedinim marketinskim
aktivnostima® i ,Stavovi posetilaca, vlasnika i menadZera vinarija prema znacaju pojedinih
segmenata ponude vinskog turizma Vr$acke vinske regije”. Anketna istraZivanja su radena
razlicitim tehnikama, licem u lice, putem online upitnika (Google Doc), kao i telefonskim
putem.

XVl




U radu se polazi od dve osnovne hipoteticke tvrdnje:

H1 Da bi vinski turizam imao znacajnu ulogu u razvoju turizma Srbije, neophodno je da
vlasnici i menadZeri srpskih vinarija uspe$no koriste instrumente marketinga kako bi se
stvorile osnove za obezbedivanje konkurentske prednosti i zauzimanje Zeljene pozicije na
trzistu vinskog turizma.

H2 Sto su stavovi vlasnika i menadZera vinarija sli¢niji stavovima posetilaca vinarija o
vaznosti pojedinih konstituenata vinskog turizma utoliko se u ve¢oj meri stvara moguénost
za razvoj vinarija i vinskog turizma.

Osnovne hipoteze su proveravane kroz dva empirijska istraZivanja u vezi sa ¢im su
formulisane sledece grupe pomo¢nih hipoteza (od 01 do 07 vezane za prvo istraZivanje, str.

611iod 08 do 26 za drugo istraZivanje, str. 128):

HO1 Vlasnici i menadzeri srpskih vinarija smatraju da je vino najvaznija karakteristika
proizvoda za imidZ i reputaciju vinarije

HO02 Vlasnici i menadZeri srpskih vinarija smatraju da su manifestacije posvecene vinu
najvazniji oblik promotivnih aktivnosti vinarije

HO03 Geografski polozaj srpskih vinarija ima uticaj na stavove vlasnika i menadzera prema
vaznosti pojedinih karakteristika proizvoda na imidZ% i reputaciju vinarije

HO04 Velicina srpskih vinarija utic¢e na stavove vlasnika i menadZera o efikasnosti pojedinih
promotivnih aktivnosti

HO5 Geografski poloZaj srpskih vinarija ima uticaj na stavove vlasnika i menadZera prema
vaznosti pojedinih stejkholdera na promociju vinarije

HO06 Velicina srpskih vinarija ima uticaj na stavove vlasnika i menadzZera prema vaznosti
pojedinih stejkholdera na promociju vinarije

HO07 Clanstvo vinarije u vinskom ili turistickom klasteru ima uticaj na stavove vlasnika i
menadZera prema vaznosti pojedinih stejkholdera u promociji vinarija

HO08 Degustacija vina predstavlja najce$¢i razlog za posetu vinarijama Vr$atkog vinskog
regiona
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HO09 Usmena preporuka predstavlja najvazniji kanal komunikacije za informisanje
posetilaca o vinarijama Vrsackog vinskog regiona

H10 Facebook predstavlja najvazniju druStvenu mrezu za informisanje posetilaca o
vinarijama Vrsackog vinskog regiona

H11 NajvaZniji segment ponude vinarija za ukupan doZivljaj/zadovoljstvo posetilaca je
profesionalno i ljubazno osoblje

H12 Drzava iz koje posetioci dolaze utiCe na razloge za donoSenje odluke o poseti
vinarijama Vrsackog regiona i percepciju vazZnosti karakteristika proizvoda ovih vinarija na
ukupni dozivljaj i zadovoljstvo

H13 Stalno mesto boravka posetilaca utice na razloge za donoSenje odluke o poseti
vinarijama Vrsackog regiona i percepciju vaznosti karakteristika proizvoda ovih vinarija na
ukupni dozivljaj i zadovoljstvo

H14 Pol posetilaca utice na razloge za donosenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog
regiona i percepciju vaznosti karakteristika proizvoda ovih vinarija na ukupni doZivljaj i
zadovoljstvo

H15 Starost posetilaca uti¢e na razloge za dono$enje odluke o poseti vinarijama Vrsackog
regiona i percepciju vazZnosti karakteristika proizvoda ovih vinarija na ukupni doZivljaj i
zadovoljstvo

H16 Primarni motiv posete VrSackom regionu utice na razloge za donosSenje odluke o
poseti vinarijama VrSackog regiona i percepciju vaznosti karakteristika proizvoda ovih
vinarija na ukupni dozivljaj i zadovoljstvo

H17 DuZina boravka posetilaca/turista u Vr§ackom regionu utic¢e na razloge za donoSenje
odluke o poseti vinarijama Vrsackog regiona i percepciju vaznosti karakteristika proizvoda
ovih vinarija na ukupni dozivljaj i zadovoljstvo

H18 Tip smestaja u kome odsedaju turisti koji posecuju Vr§acki region utice na razloge za

donoSenje odluke o poseti vinarijama Vr§ackog regiona i percepciju vaZnosti karakteristika
proizvoda ovih vinarija na ukupni doZivljaj i zadovoljstvo

Xviil




H19 Drustvo sa kojim posetioci dolaze u obilazak utice na razloge za donosenje odluke o
poseti vinarijama VrS§ackog regiona i percepciju vaZznosti karakteristika proizvoda ovih
vinarija na ukupni dozivljaj i zadovoljstvo

H20 Ranija poseta nekoj od vinarija uti¢e na razloge za dono$enje odluke o poseti
vinarijama Vrsackog regiona i percepciju vaznosti karakteristika proizvoda ovih vinarija na
ukupni dozZivljaj i zadovoljstvo

H21 Razliciti nacini organizovanja posete uticu na razloge za donosenje odluke o poseti
vinarijama Vrsackog regiona i percepciju vaznosti karakteristika proizvoda ovih vinarija na
ukupni dozivljaj i zadovoljstvo

H22 Prevozna sredstva koje posetioci koriste prilikom dolaska uti¢u na razloge za
donoSenje odluke o poseti vinarijama Vr§ackog regiona i percepciju vaZnosti karakteristika
proizvoda ovih vinarija na ukupni doZivljaj i zadovoljstvo

H23 Spremnost posetilaca da izdvoje razli¢ite iznose novca za bocu vina od 0,751 uti¢e na
razloge za donoSenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog regiona i percepciju vaznosti
karakteristika proizvoda ovih vinarija na ukupni doZivljaj i zadovoljstvo

H24 Vrsta vina koju posetioci preferiraju utice na razloge za donosenje odluke o poseti
vinarijama Vrsackog regiona i percepciju vaznosti karakteristika proizvoda ovih vinarija na
ukupni dozivljaj i zadovoljstvo

H25 Kvalitet vina koji posetioci konzumiraju ima uticaj na razloge za donosenje odluke o
poseti vinarijama Vrsackog vinskog regiona

H26 Stepen obrazovanja posetilaca utice na percepciju vaznosti segmenata ponude na
ukupni dozivljaj i zadovoljstvo

Za dokazivanje postavljenih hipoteza ovog rada koriscene su razli¢ite metode. U
polaznim istrazivanjima najviSe je zastupljena dedukcija. Polaze¢i od opstih pojmova i
principa izvodeni su posebni pojmovi i pojave bitne za obja$njenje teme istraZivanja.
Potom su ti osnovni pojmovi analizirani i rasclanjeni na osnovne delove, kako bi bili
temeljnije prouceni. Sintetickom metodom povezivani su pojmovi vinskog turizma.
Komparativnom metodom uporedeno je vinarstvo i vinski turizam u Srbiji sa gjarstvom i
vinskim turizmom pojedinih zemalja, svetskih destinacija vinskog turizma. Statistickom
metodom (SPSS) obradeni su podaci iz anketnog upitnika.
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Rad je podeljen u tri celine. U prvom delu rada definisani su i objasnjeni pojmovi
vinskog turizma kao oblika tematskog turizma, odnosno nastanak i razvoj vinskog turizma,
definisane su i objasnjene karakteristike traZnje u vinskom turizmu, sa posebnim osvrtom
na motivaciju i karakteristike vinskih turista, karakteristike ponude vinskog turizma, sa
naglaskom na ulogu vinarija, vinskih puteva i vinskih dogadaja. U ovom delu objasnjene su i
karakteristike razvoja vinskog turizma u svetu, sa posebnim naglaskom na primere dobre
globalne prakse a prikazane su osnovne karakteristike i objasnjena je uloga marketinga i,
posebno, digitalnog marketinga u vinskom turizmu.

U drugom delu rada identifikovane su i prikazane osnovne karakteristike razvoja
vinskog turizma Srbije, objas$njena je uloga vinskog turizma kao turistiCkog proizvoda
Srbije, sa osvrtom na sortiment, vinske puteve, vinske festivale i dogadaje koji su
karakteristi¢ni za Srbiju. U ovom delu je sprovedeno prvo empirijsko istraZivanje pod
nazivom ,Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija ukljuc¢enih u vinski turizam prema
pojedinim marketin$kim aktivnostima“ anketiranjem vlasnika vinarija u Srbiji, a sa ciljem
dobijanja rezultata koji ¢e pokazati stanje primene marketinga u vinskom turizmu Srbije.

Treéi deo je podrazumevao analizu i definisanje poloZaja Vrsca kao primer vinske
destinacije na turistiCkom trzistu Srbije. U tom smislu objasnjen je VrS$acki region kao
destinacija vinskog turizma Srbije, definisani su i prikazani najvaZniji prirodni i kulturno-
istorijski turisticki resursi Vrsacke regije, objasnjene su karakteristike Vrsackog vinogorja,
prikazani su smestajni kapaciteti i turisticki promet na teritoriji opstine Vrsac. U ovom delu
su analizirane i prikazane promotivne aktivnosti najveceg promotera Vrsacke vinske regije,
Turisticke organizacije Vrsca. Na kraju ovog dela, ujedno i ¢itavog rada, predstavljeni su
rezultati zavr§nog empirijskog istraZivanja ,Stavovi posetilaca, vlasnika i menadZera
vinarija prema znacaju pojedinih segmenata ponude vinskog turizma Vrsacke vinske
regije”. Primarni cilj ovog istrazivanja je utvrdivanje pozicije vinskog turizma Vrsacke
regije kroz uporednu analizu stavova posetilaca i vlasnika vinarija.

Zavrsni deo ovog istrazivanja posvecen je njegovim upotrebnim vrednostima, kako
onim koje se odnose na unapredenje nauke, tako i onim koji se odnose na unapredenje
drus$tvene prakse.

Naucni doprinos istraZivanja se ogleda u analizi i deskripciji vinskog turizma,
sistematizaciji postojetih saznanja i konceptualizaciji pojma vinskog turizma, kao i
kreiranju metodoloskog pristupa koji treba da predstavlja osnov za unapredenje vinskog
turizma Srbije sa posebnim osvrtom na Vr$acki vinski region. Uzimajuéi u obzir nivo
istrazivanja za potrebe doktorskog rada, ocekivani drustveni doprinos je:

e Teorijska i empirijska analiza vinskih regija Srbije, vinskih puteva u Srbiji i
identifikacija turisticke atraktivnosti i pozicije Vrsca, kao primer vaZne destinacije
vinskog turizma Srbije, koristi¢e u sagledavanju trenutnog stanja u ovoj oblasti iz
Cega proizilaze dalje smernice za formiranje kvalitetnog i prepoznatljivog
turistickog proizvoda.
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Poredenje vinskog turizma u Srbiji sa najboljim primerima iz zemalja Evrope i sveta
treba da doprinese poboljsanju ponude srpskih vinskih regiona i boljem
pozicioniranju na trzZistu globalnog vinskog turizma.

Rezultati empirijskog istraZivaggh treba da doprinesu utvrdivanju i konkretizaciji
problema koje treba prevazici, kao i pravaca marketinskih aktivnosti kojima treba
teZiti u afirmisanju razvoja dva proizvoda “Vinski putevi Srbije” i ,Vinski put Vrsac”
kao vaZnih resursa u razvoju turizma cele zemlje.
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IDEO
VINSKI TURIZAM-TEORIJSKI ASPEKT

1. POJAM I DEFINISANJE VINSKOG TURIZMA

Kako to navodi Razovi¢ (2015: 54-55), ,vinski turizam datira iz sredine XIX veka
kada su ucesnici Grand Tour putovanja na trasi svojih putovanja posecivali vinograde i
degustirali vina®“. Hall i dr. (2000b:2) smatraju da se njegovi pofeci mogu pronaci jo$ u
vreme anticke Gréke i Rima, medutim, kako vino nije bilo primarni razlog tih putovanja ovi
autori ustanovljavaju XIX vek kao zvaniCni pocetak ovog oblika turizma, navodedi
publikaciju ,Klasifikacija vina iz Zironda“ iz 1885. koja objasnjava znacaj vinskih regiona.
Kako to navode isti autori, pocetkom XX veka, nastavlja se razvoj ovog oblika turizma §to
potvrduje i podatak da je u to vreme postojala Asocijacija vinskih puteva Evrope koja je
koordinirala aktivnosti izmedu zemalja ¢lanica. Cambourne i dr. (2000) isticu da je
evropski vinski turizam jo$ uvek turisticki proizvod u razvoju, kao i da je svoj savremeni
oblik dobio tokom 80-ih godina XX veka u Francuskoj. Autori dodaju da vinski turizam svoj
savremeni oblik u Italiji dobija 1993. osnivanjem Italijanskog udruZenja za vinski turizam
(Movimento del Turismo del Vino), dok je u Australiji to bila pojava malih butik vinarija u
ranim 70-im godinama XX veka.

Vinski turizam predstavlja samostalne ili organizovane posete vinogradima,
vinarijama, vinskim festivalima, vinskim demonstracijama, sa motivom degustacije vina i
sticanja doZivljaja koji pruZza poseta vinskom regionu (Kunc, 2009; Alant i Bruwer, 2004;
Alant i Bruwer, 2010; Hall i Macionis, 1998; Lopez-Guzman, 2011; Koch i dr., 2013; Hall i
dr., 2000b; Dodd, 2000). Grimstad (2011) smatra da vinski turizam predstavlja
kombinaciju estetski privla¢nog pejzaZza i konzumacije vina, dok Razovi¢ (2015) navodi da
su najvazniji elementi vinskog turizma: gostoljubivost, znanje osoblja vinarija o vinu, vinski
festivali, atraktivni krajolik, povoljne cene smestaja, dostupnost informacija, gastronomski
specijaliteti, tradicionalna vinska sela i sl. Shodno navedenom, vinski turizam predstavlja
dobru osnovu za razvoj ukupnog turizma i ekonomije regiona (Getz i Brown, 2006; Marzo-
Navarro i Pedraja-Iglesias, 2012).

Veliki broj teoreticara u prvi plan vinskog turizma stavlja dozivljaj (Charters i Ali-
Knight, 2002; Carlsen, 2004; Carlsen, 2011; Cambourne i dr, 2000a; Marzo-Navarro i
Pedraja-Iglesias, 2010; Razovi¢, 2015; Mitchell i dr. 2012), dok mnogi isticu vezu vinskog
turizma sa nacinom i stilom Zivota (Bruwer i Alant, 2009; Carlsen, 2011; Lopez-Guzman,
2011; Charters i Ali-Knight, 2002). U tom smislu, Charters i Ali-Knight (2002:312) osnovom
vinskog turizma smatraju ,putovanje u svrhu dozivljaja vinarija, vinskih regija i njihovih
veza sa nacinom Zivota"“. Bruwer i Alant (2009) preciziraju da se vinski turizam odnosi i na
vino, kao proizvod, i na lokaciju na kojoj se vino proizvodi, pri ¢emu i ovi autori ovaj oblik
turizma dovode u snaznu vezu sa zZivotnim stilom.




Barth (2007) apostrofira uticaj i ulogu vinskog turizma u drustvu, odbacujudi
pristup onih autora koji se fokusiraju samo na proizvod, pri tom, zanemarujuci njegovu
ulogu u ekonomiji, religiji, politici i sl. Sa ovim mi$ljenjem se slaze i Lopez-Guzman (2011)
koji istice da vinski turizam ima wveliku ulogu u razvoju odredene regije, pre svega u
ekonomskom smisluy, ali i u dru$tvenom, poput uredenja puteva. Lagos i Papathanasiou-
Zuhrt (2008), takode, isti¢u drustveni i ekonomski aspekt vinskog turizma koji se ogleda u
izgradnji regionalnog identiteta i imidZa, motivaciji mladih da ne napustaju svoj zavicaj,
obezbedivanju prihoda lokalnoj zajednici, razvoju turizma i infrastrukture i sl. Ferreira i
Hunter (2017) smatraju da vinski turizam moZe biti snazna podrska ponudi destinacije, pre
svega u pred i poslesezoni.

Pojedini autori vinski turizam dovode u snazZnu vezu sa ruralnim turizmom
(Mitchell i dr., 2012; Howland, 2007; Marques, 2006; Schererr i dr., 2009; Quadri, 2012;
Razovi¢, 2015), drugi ga svrstavaju u posebne oblike turizma (Bruwer, 2003; Getz, 2005),
dok Lopez-Guzman (2011) iznosi jaku vezu izmedu vinskog i gastronomskog turizma.
Shodno tome, Howland (prema Mitchell i dr. 2012:312) posmatra vinski turizam kroz
Jromanti¢nu ideju ruralne idile”, koju objasnjava kroz doZivljaj u susretu sa ,Zivopisnim
predelima, zelenim okruzenjem i prirodom, intimnim dru$tvenim zajednicama, odnosno
ruralnim porodicama, autenti¢nim gradevinama i zanimljivim narativima“. Pojedini autori
smatraju da vinski turizam moZe biti snazan pokreta¢ ekonomskog i socijalnog razvoja
ruralnih podrudja (Schererr i dr., 2009; Koch i dr., 2013; Marques, 2006). Williams i Kelly
(2001) akcentuju vinskog turistu koji medusobno vezuje vinski i kulturni turizam, pa pored
doZivljaja koji sa sobom nosi poseta vinariji, veliku paZnju posvecuje i kulturnom nasledu
tog regiona, istorijskim mestima, lokalnim festivalima i upoznavanju sa kulturom
domicilnog stanovnistva. Snaznu vezu izmedu vinskog i kulturnog turizma iznose i Croce i
Perri (2010) koji navode da danasnji pogled na kulturni turizam ne podrazumeva samo
zainteresovanost za umetnost i istoriju, ve¢ i za folklorno naslede, kulturu lokalne
zajednice, njihovu tradiciju i nacin zivota, kao i gastronomiju, ¢iji sastavni deo su hrana i
vino. Ovi autori isticu i da svako turisticko putovanje, koje kao podsticaj ima gastronomiju,
nuzno sadrZi u svojoj ponudi i komponente kulturnog turizma.

1.1. VINSKITURIZAM KAO OBLIK TEMATSKOG TURIZMA

Usled znacajnih globalnih promena u razli¢itim sferama Zivota i poslovanja, poput
pojave savremenih medija, drustvenih mreZa, modernih saobracajnih i transportnih
sredstava, unapredenja turistiCke infrastrukture, doslo je do bitnih promena u
savremenom turizmu. Tradicionalni, masovni, oblik turizma i dalje ostaje najces¢i vid
turizma i u danasnje vreme. Ipak, u odnosu na prethodni period, savremeni ¢ovek pokazuje
sve viSe interesovanja za drugacije, ne toliko masovne, oblike turizma. Ovo je posledica
zasicenosti standardnim ponudama, pa je sve veci broj turista koji traze nesto novo i
autenticno.




Unkovi¢ i ZecCevic (2006:449) dajuci pregled osnovnih vidova turizma iznose
slede¢u definiciju ,Turizam posebnih interesovanja obuhvata turisticka putovanja
motivisana posebnim interesovanjima za pojedinim atrakcijama ili aktivnostima kao $to su
sportovi, netaknuta priroda, tradicionalni zanati, velnes, kultura, istorija, seoski turizam i
sl.“. Poon (1997) navodi da tematski turizam predstavlja novi oblik turizma Kkoji
karakteriSu nestandardne usluge. Douglas i Deeret (2001) smatraju da turisti koji se
opredeljuju za specijalne oblike turizma to ¢ine iz specifitnih razloga, kako bi zadovoljili
odredena interesovanja i potrebe. Ovi turisti ispoljavaju Zelju za autenti¢no8¢u i iskustvima
koje nastaju u kontaktima sa lokalnim stanovni§tvom. Oni, prema ovim autorima, imaju
povecana ocekivanja u smislu isporuke turisticke usluge, dok MacKay i dr. (2002)
primecuju da u okviru selektivnih oblika turizma turisti ucestvuju u ve¢em broju aktivnosti
u odnosu na druge oblike turizma, putuju Ce$ce i troSe viSe novca.

Postoji veliki broj oblika turizma posebnih interesovanja. Od najpopularnijih i
najzastupljenijih, kao $to su poslovni turizam, ruralni turizam, vinski i gastronomski
turizam, sportski turizam, zdravstveni turizam, ekoturizam, pa sve do onih manje poznatih
i manje zastupljenih, ali niSta manje atraktivnih, kao $to su mracni turizam, seks turizam,
volonterski turizam, lovni turizam, politic¢ki turizam, ratni turizam i sl.

Yuan i dr. (2005) navode da je vinski turizam u literaturi najcesce predstavljen kao
oblik ruralnog, agro, kulturnog, industrijskog ili turizma posebnih interesovanja. Tako,
Jovanovic¢ i dr. (2015) govore o vinskom turizmu Kao sredstvu za razvoj agroturizma i
uocavaju da se mnoge privatne vinarije nalaze u ruralnim podruéjima. Autori navode i da
vinski turisti imaju mogu¢nost da se ukljuce u poljoprivredne radove, od berbe groZda do
pravljenja vina. Precizniju poziciju vinskog turizma iznose Robinson i Novelli (2005) koji
navode postojanje pet mikro niSa, pri ¢emu vinski turizam svrstavaju u mikro nisu
ruralnog turizma. I Bruwer (2003) je saglasan da je vinski turizam sastavni deo tematskog
turizma, njegove ruralne komponente, pri ¢emu istice da ovaj vid turizma postaje sve
znacajniji za turisticku privredu zemalja.

Raboti¢ (2013: 158) iznosi zapaZanje da je ,gotovo nemoguce odrediti granicu
izmedu vinskog i ruralnog turizma posto se vinogradi, kao i vedina vinarija nalazi u
ruralnom podrucju, pa se vinski turizam cCesto tretira i kao segment ruralnog turizma“
Steti¢ (2007) vinski turizam posmatra kao deo ruralnog turizma navodeéi da su Timocke
pimnice znacajna atrakcija ruralnog turizma IstoCne Srbije. Sa ovim se slazu i Mesari¢-
Zabci¢ i Breslauer (2010), isticuéi znacaj vinskog za ruralni turizam Medumurske Zupanije,
kao i Jovanovi¢ (2013) koja vinarije vrsackog sela Gudurice svrstava u ponudu ruralne
regije Juzni Banat. U prilog ovoj tvrdnji Tuck i Gartner (2014) iznose rezultate istrazivanja
sprovedenog 2014. godine u drzavi Nova Engleska (SAD) prema kome se ¢ak 70% vinarija
nalazi u ruralnom podrudju.




1.2. KARAKTERISTIKE TRAZNJE U VINSKOM TURIZMU

U cilju boljeg razumevanja vinskog turizma, kao i turista koji se odlucuju za ovaj
oblik turistickog proizvodgEpophodno je definisati i objasniti karakteristike turisticke
traznje u vinskom turizmu. Ova saznanja su od velikog znacaja za menadZzment i marketing
vinarija i vinskih regiona kao turistickih destinacija, s obzirom da se na osnovu njih mogu
opredeliti za adekvatne strategije koje treba da dovggu do ostvarenja unapred definisanih
ciljeva. Unkovi¢ i ZecCevi¢ (2012:139) iznose da osnov turisticke traznje predstavljaju
Jjudske potrebe za putovanjima u okviru zemlje i inostranstva u turisticke svrhe i plateZna
sposobnost nosilaca turistickih potreba”. Autori smatraju da su najvazniji faktori koji
uslovljavaju turisticku traZnju: elastiCnost turisticke traZnje, sezonska Kkoncentracija i
vanekonomski faktori koji uticu na njen obim i dinamiku.

Razumnljivo je da se opSte karakteristike turisticke traZnje mogu primeniti i na
karakteristike traZnje u vinskom turizmu, bez obzira na sve specifiCnosti ovog oblika
turizma. U tom smislu elasti¢nost turisticke traZnje proizilazi, prvenstveno, iz sekundarnog
karaktera turistickih potreba. Ona predstavlja promenu u ponasanju vinskog turiste, kao i
promenu u obimu traznje za odredenom uslugom usled dejstva faktora koji mogu biti
ekonomske ili vanekonomske prirode. U ekonomske faktore spadaju: licni dohodak turiste,
cene, politika promocije i sl. Sa druge strane, vanekonomski faktori su: prirodni ambijent,
politicka situacija kao i uticaj politike na turizam kao privrednu granu, ratni sukobi,
terorizam, elementarne nepogode i dr. Sa druge strane, Getz i Brown (2006) smatraju da je
sezonski karakter jedna od najvaznijih karakteristika traznje u vinskom turizmu. Ova
karakteristika se odnosi pre svega na koncentraciju putovanja ka vinskim regionima i
vinarijama tokom jeseni, dok su ostala godi$nja doba manje zastupljena.l

Lagos i Papathanasiou-Zuhrt (2008) navode da, polazeéi od traZnje, vinski turizam
treba da se posmatra kroz sloZeni sistem ruralnih i proizvodnih aktivnosti, koje se, zajedno
sa turistickim uslugama, obavljaju u seoskim sredinama u okviru porodi¢nog ili
kooperativnog biznisa. Prema istim autorima, ove aktivnosti su ekonomske prirode, pre
svega u pogledu ostvarivanja profita, kao i kreiranje novih radnih mesta na lokalnom nivou.
U osnovi svega se nalazi zadovoljenje potreba i zahteva posetilaca. Getz i Brown (2006)
istiCu da na traznju uticu sledeci faktori: privlacnost destinacije, zadovoljstvo posetilaca,
uce$¢e u dopunskim aktivnostima, posete drugim atrakcijama u okolini, nivo svesti o
destinaciji, motivacioni faktori, uporedivanje odredene vinske destinacije sa drugim,
konkurentskim, ponudama na trziStu i dr.

Dislociranost turisticke traznje od turisticke ponude predstavlja jednu od
karakteristika vinskog turizma. Ovo podrazumeva udaljenost vecih emitivnih centara od
vinarija i vinskih regiona. Medutim, za razliku od drugih vidova turizma, vinski turisti imaju
mogucénost konzumacije vina, kao jednog od proizvoda vinskog turizma, i u svojoj

1 U prilog ovoj tvrdnji, autor ovog rada navodi rezultate istraZivanja koje je sproveo tokom 2010. godine za
potrebe pristupnog rada na doktorskim studijama, prema kojima najveci broj vinskih turista u Srbiji posecuje
vinarije tokom septembra, oktobra i novembra.

4




destinaciji u vinotekama, vinskim barovima ili imaju moguénost njegove kupovine u
supermarketima. Ipak, kako proizvod vinskog turizma nije samo vino, ve¢ i celokupni
dozivljaj, jasno je da i za ovaj oblik turizma vazi dislociranost traznje i ponude kao jedna od
glavnih karakteristika.

Prilikom kreiranja proizvoda vinskog turizma i nacina njegove promocije potrebno
je uzeti u obzir razliCite potrebe, Zelje i navike vinskih turista. 1z tog razloga vaZno je
prepoznati karakteristike tzv. ciljnih trziSta i uzeti u obzir kriterijume prema kojima je
izvrsena segmentacija, poput, geografskih, demografskih, psiholoskih i bihejvioralnih.

Kako bi mogle biti uspe$no kreirane strategije menadZmenta i marketinga vinarije,
izabrane najefikasnije i najefektnije taktike, kao i instrumenti kojima ¢e se posti¢i unapred
definisani ciljevi, neophodno je raspolagati podacima o karakteristikama traZnje u vinskom
turizmu, Ovde je pre svega re¢ o motivaciji turista u vinskom turizmu, odnosno o razlozima
zbog kojih se turisti opredeljuju za ovaj oblik turizma, za odredenu vinsku regiju, vinariju i
sl. Pored primarnih motiva, vazno je ustanoviti i sekundarne, tercijarne i druge faktore
motivacije kako bi u $to vecoj meri bili upoznati sa potrebama, Zeljama, navikama i
nacinima na koji potencijalni vinski turisti donose svoju odluku o uklju¢ivanju u ovaj oblik
turizma.

Halli dr. (2000b:6) smatraju da traznja obuhvata motivaciju, percepcije, prethodna
iskustva i ocekivanja vinskog turiste. Prema ovim autorima, postoji veliki broj podsticajnih
Cinilaca koji uticu na vinski turizam, od Kupovine vina, kao primarnog razloga posete
vinariji, edukacije koja podrazumeva unapredenje znanja o vinima EFjCinu na koji se
proizvode, do socijalnih i zdravstvenih aspekata motivacije. Znacajan faktor, koji se mora
uzeti u obzir prilikom analize turisticke traZnje, je i promena motivacionih faktora tokom
Zivota pojedinca. Ovome u velikoj meri mogu doprineti brojne kampanje koje sprovode
strucnjaci za marketing, $to posebno dolazi do izrazaja kada se zna koliki uticaj na
globalnom nivou imaju mediji, kao i komunikacija putem njih.

Brojni autori isticu znacaj motivacije za vinski turizam (Alant i Bruwer, 2004,
Drefiler, 2016; Hall i dr., 2000b; Bouzdine-Chameeva i dr., 2016; Mitchell i dr., 2000; Tach,
2016; Mitchell i Hall, 2003; Alant i Bruver, 2004; Cambourne i Macionis, 2000; Bruwer,
2002) pri ¢emu neki od njih objasnjavaju motivaciju kao “napetost izazvanu potrebom koja
pokreée potrosaca da ucini nesto kako bi olak$ao napetost” (Bruwer i dr., 2013:6; Alant i
Bruwer, 2004:28;Bruwer i Alant, 2009:238), dok Popesku (2018:45) definiSe motivaciju
kao “stanje neravnoteZe u organizmu koje vodi ka vrS§enju neke akcije u cilju uspostavljanja
ponovne ravnoteZze”, smatrajuci, pri tom, da su motivi kriticha varijabla koja uti¢e na
ponasanje turista. Mitchell i dr. (2000:126) smatraju da je motivacija “unutrasnji faktor koji
pobuduje, usmerava i utice na ponaSanje osobe”, navode¢i da je ona ukorenjena u
vrednostima, uverenjima i stavovima posetilaca. Autori dodatno pojasnjavaju definiciju
navodeci da degustacija i edukacija o vinu mogu biti posledica Zelje da se smanji rizik vezan
za kupovinu vina, upoznavanje sa vinskim proizvodatem moZe biti povezano sa

“proverom” autenti¢nosti, opustanje u ambijentu otkriva potrebu za bekstvom iz gradskog
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Zivota i “uZurbanog gradskog ritma”, dok vinski festivali predstavljaju mesto pogodno za
druzenje i interakciju sa drugima. Bruwer i Alant (2009:239) iznose miSljenje da
motivacioni okvir u vinskom turizmu sadrzi medusobnu povezanost tri aspekta: profila
posetioca (demografske i psihografske osobine, zivotni stil i sl.), profila vinske regije (gde
se nalazi i sta moZe da ponudi) i dinamike poseta (poseta po prvi put ili ponovljena
poseta).

U osnovi vinskog turizma nalazi se iskustvo posetilaca odnosno turista (Alant i
Bruwer, 2004; Cho i dr., 2014)i hedonisticke potrebe za zadovoljstvom, uZivanjem i
razonodom (Alant i Bruwer, 2010; Bruwer i dr., 2018) iz fega proizilazi da kvalitetni
menadzZeri vinarija moraju imati precizna saznanja o motivaciji potencijalnih turista,
njihovom ponasanju i nacinu donosenja odluka (Drefller, 2016), kao i informacije o
njihovim Zivotnim stilovima, interesima, stavovima i vrednostima koja dele (Grybovych i
dr,, 2013). U tom smislu, pojedini autori navode da se “kod turista potraZnja za vinskim
turizmom zasniva na motivaciji, percepciji, prethodnim iskustvima i ocekivanjima”
(Bruwer i dr.,, 2013:6; Hall i dr., 2000b:6; Bruwer i Alant, 2009:238), dok Drefiler (2016) u
prvi plan stavlja uverenja, misljenja i stavove vinskih turista koji uti¢u na odluku koju
vinariju, vinski put ili region ¢e posetiti na njihove preferencije i ono $ta ih ¢&ini
zadovoljnim kada su ponuda i kvalitet usluge u pitanju, na to koje atrakcije ocekuju i
smatraju bitnim, kao i na njihov odnos prema vinu i pojedinim vinskim brendovima. Iz
navedenog proizilazi da vinski turisti nisu jedinstvena celina, kao i da ih na vinski turizam
ne pokrecu isti motivacioni faktori (Bouzdine-Chameeva i dr., 2016; Tach, 2016; Mitchell i
dr., 2000), pri ¢emu Bouzdine-Chameeva i dr. (2016) ove nejednakosti objasnjavaju
kulturnim razlikama, razli¢itim stilovima Zivota, demografskim karakteristikama i sl
Bruwer i dr. (2018:355) smatraju da se motivacija u turizmu oslanja na push i pull faktore
koji utic¢u na izbor destinacije, u smislu da turiste “guraju” sopstvene motivacione snage,
dok ih “privlace” odrediSne atrakcije. Upravo iz tog razloga, kako to navode autori,
razumevanje motiva i preferencija turista predstavlja osnov za razvoj vinskog turizma,
posebno prilikom segmentacije trZista. Prepoznavanjem motiva kod vinskih turista,
pruzaoci usluga u vinskom turizmu mogu da razviju adekvatan proizvod koji ¢e obezbediti
zadovoljenje njihovih potreba i osigurati njihovo zadovoljstvo i pozitivhu percepciju.
Polaze¢i od ove pretpostavke, vinarije, izmedu ostalog, treba da saraduju sa lokalnim
smestajnim objektima, restoranima i svim drugim preduze¢ima koja pruzaju usluge u
oblasti turizma (Telfer, 2001; Cho i dr., 2014) kako bi se stvorile osnove za zadovoljenje
sirokog spektra potreba u vinskom turizmu.

Mnogi autori koji su se bavili znacajem i uticajem motivacije na vinske turiste
definisali su veliki broj motivacionih falm'a u vinskom turizmu, pri ¢emu su najceSci:
degustacija i kupovina vina (Mitchell i dr, 2000; Charters i Ali-Knight, 2002; Bruwer, 2003;
Alant i Bruwer, 2004; Bruwer, 2002; Hall i dr, 2000b), upoznavanje sa vinima i
vinogradima (Mitchell i Hall, 2003; Bouzdine-Chameeva i dr., 2016), umetnost, arhitektura,
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kulturna bastina i atrakcije vezane za nju (Mitchell i dr., 2000; Tach, 2016), poseta
mestu/regiji gde se proizvodi poznati brend vina (Hall i dr., 2000a; Alant i Bruwer, 2010;
Byrd i dr., 2016), opustanje i druZenje sa prijateljima, partnerom ili porodicom (Hall i dr,,
2000b; Alant i Bruwer, 2004; Bruwer, 2002), gastronomska ponuda (Alant i Bruwer, 2010;
Tach, 2016; Charters i Ali-Knight, 2002; Mitchell i dr., 2000; Bruwer i dr. 2018; Bouzdine-
Chameeva i dr., 2016), romantika, pejzaz (Tach, 2016), edukacija (Alant i Bruwer, 2004;
Mitchell i dr., 2000; Bruwer, 2002; Ye i dr., 2014; Tach, 2016; Hall i dr., 2000b), zdravstveni
razlozi (Mitchell i dr., 2000; Tach, 2016), autenti¢nost (Mitchell i dr., 2000; Bouzdine-
Chameeva i dr., 2016), atmosfera (Mitchell i dr., 2000; Bruwer i dr., 2018; George, 2006),
vinski festivali i dogadaji (Mitchell i Hall, 2003; Cho i dr. 2014), posao (Alant i Bruwer,
2004), priroda i ekologija ruralnog ambijenta (Bruwer i dr., 2018;Ye i dr., 2014) i dr.

Posmatrajuéi konstituente motivacije, pojedini autori iznose miSljenje da su
kupovina i degustacija vina dva glavna faktora motivacije u vinskom turizmu (Bruwer i dr,,
2018; Alanti Bruwer, 2004; Bruwer i Alant, 2009; Mitchell i dr., 2000;Alant i Bruwer, 2010;
Bruwer, 2003), dok jedan broj autora navodi postojanje sekundarne motivacije pod kojom
podrazumevaju druzenje, ucenje o vinu, zabavu i sl. (Alant i Bruwer, 2004; Bruwer i Alant,
2009; Bruwer, 2002; Cambourne i Macionis, 2000; Bruwer i dr., 2018: Hall i dr., 2000b;
Getz i Brown, 2006). George (2006) iznosi misljenje da posetioci koji posebnu paZnju
pridajuggkundarnim motivima viSe obracaju paZnju na ambijent, atmosferu i kvalitet
usluge, nego sto je to slucaj sa onima koji su pokrenuti primarnim motivima. Sekundarni ili
periferni faktori su, zajedno sa primarnim, sastavni deo odluke o u¢e$éu u vinskom turizmu
i ukupnog iskustva u njemu (Cambourne i Macionis, 2000; George, 2006).

Bouzdine-Chameeva i dr. (2016) isticu da motivaciju treba posmatrati na dva nivoa,
makro (koji region ¢e posetiti) i mikro (koju vinariju ¢e posetiti i kakva iskustva u njoj
ocekuje). Alant i Bruwer (2010) i Bouzdine-Chameeva i dr. (2016) dodaju da Sto je veca
motivacija posetilaca za degustaciju vina, utoliko je veca verovatnoca da ¢e se ukljuciti i u
druge aktivnosti vezane za ponudu, poput edukacije i sticanja razlicitih kulturnih iskustava.
Pojedini autori iznose tipologiju turista prema kriterijumu motivacije, prema kojoj vinske
turiste deli na specijaliste i opste vinske turiste (Mitchell i Hall, 2003; Brown i Getz, 2005).
Mitchell i Hall (2003) daju dodatno pojasnjenje pojmova pa specijalistima smatraju one
vinske turiste kod kojih je prisutan specifican interes za vino i fenomene povezane sa njim,
dok opsti turisti posecuju vinograd, vinariju, vinski festival ili drugi vinski dogadaj u svrhu
rekreacije, odnosno Zelje da se provede “opustajuci dan”. Autori navode postojanje i trece
kategorije, tzv. “slucajnih vinskih turista” koji se nalaze u vinskoj regiji iz drugih razloga,
koji nemaju veze sa vinom, ali se naknadno, kada se upoznaju sa ponudom, ukljucuju u
vinski turizam.

Bruwer i dr. (2013) smatraju da se motivacioni faktori, u zavisnosti $ta se nalazi u
njihovoj osnovi, mogu podeliti na racionalne i emocionalne, dok nesto drugaciju tipologiju
daju Mitchell i dr. (2000) koji faktore motivacije vinskih turista dele na unutrasnje i
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spoljasnje. U interne faktore autori ubrajaju socijalizaciju, edukaciju o vinu, upoznavanje
proizvodaca vina i relaksaciju, dok pod eksternim podrazumevaju degustaciju i kupovinu
vina, obilazak vinarije, degustaciju hrane u vinariji i ruralni ambijent. Hall i Macionis
(1998) smatraju da je u osnovi posete vinariji zainteresovanost turista za vino, pa vinske
turiste dele na: ljubitelje vina, turiste koji su zainteresovani za vino i vinske pocetnike. U
prvu kategoriju spadaju turisti sa velikim interesovanjem za vino koji imaju dobro
predznanje o njemu, redovno Citaju literaturu o vinu i prate specijalizovane televizijske
emisije o njemu, u drugu svrstavaju one turiste koji su zainteresovani da nauce vise o vinu,
pri cemu je njihovo postojece znanje veoma ograniceno, dok vinski pocetnici nisu upoznati
sa vinarstvom, poseduju umerenu zainteresovanost za vino, dok posetu vinarijama
posmatraju samo kao jednu od atrakcija u destinaciji. Alebaki i Lakovidou (2011) iznose tri
dimenzije motivacije: iskustvo vezano za destinaciju, iskustvo vezano za vino i licni razvoj.
Dok autori prve dve dimenzije svrstavaju u faktore privlac¢nosti, licni razvoj smatraju
unutra$njom motivacijom. Sa druge strane, Alanti Bruwer (2004) i Neilson i Madill (2014)
smatraju da se motivacije razlikuju izmedu turista koji po prvi put posecuju vinariju i onih
koji su ponovljeni posetioci. U prvom slu¢aju motivacija je podrazumevala degustaciju vina,
razgledanje vinarije i informacije o vinu, dok je kod ponovljenih poseta motivacija
uglavnom vezana za kupovinu vina, opustanje i druZzenje.

Persuric¢ i dr. (2016:82) smatraju da su ,vinski turisti veoma heterogeni segment
potros$aca sa razli¢itim drustvenim, demografskim i psihografskim obeleZjima koja u velikoj
meri uti¢u na odnos prema vinu i vinskom turizmu kao sastavnom delu selektivnih oblika
turizma“. Isti autori navode da na karakteristike vinskih turista u znacajnoj meri uticu
odlike nacionalnih kultura kojima pripadaju, kao i drustveno okruZenje u kome se nalaze. |
Grybovych i dr. (2013) smatraju da ne postoji jedinstveni, stereotipni, vinski turista, ve¢ da
se njihove karakteristike razlikuju od jednog do drugog podrucja, odnosno razlike postoje
izmedu regija i zemalja. Sa ovim su saglasni i Sigala i Robinson (2019) koji apostrofiraju
znacaj istrazivanja i upoznavanja sa karakteristikama vinskih turista koji dolaze iz
relativno novih emitivnih zemalja, kada je ovaj oblik turizma u pitanju, poput Kine i Indije,
kao i o potro$acima sa posebnim karakteristikama, poput onih koji preferiraju organsku
hranu, osobe sa invaliditetom, generacija Z i sl. Pojedini autori smatraju znacajnim
karakteristike vinskih turista za kvalitethu segmentaciju turistickih trzi$ta, pri ¢emu
navode da su dva najvaznija kriterijuma demografski i psihografski (Mitchell i dr., 2000;
Marzo-Navarro i Pedraja-Iglesias, 2010; Gu i Huang, 2018). Znacaj socio-demografskih
faktora u kreiranju karakteristika vinskog turiste isticu Bruwer i dr. (2018), dok Byrd i dr.
(2016) potvrduju da karakteristike vinskih turista zavise od brojnih faktora, medu kojima
posebno isticu demografske. Pri tome, napominju da vinski turisti mogu biti jednodnevni
posetioci, koji dolaze iz okoline i istog dana se vra¢aju u mesto boravista, i viSednevni
posetioci koji najc¢e$cée dolaze iz udaljenijih mesta. I Getz i dr. (2007) smatraju demografske
karakteristike vaznim, pa navode da se za vinski turizam lakse opredeljuju parovi kod kojih
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oba partnera vole vino, nego sto je to sluc¢aj kod parova koji imaju malu decu. Da se parovi
sa malom decom retko ukljucuju u vinske turisticke tokove smatraju i Shor i Mansfeld
(2009), navodeci, pri tom, da su naj¢e$¢i posetioci vinarija parovi koji nemaju dece, sa
odraslom decom ili oni Cija su se deca odselila.

Mitchell i dr. (2000), na osnovu brojnih istrazivanja koja se odnose na profile
posetilaca vinarija sa teritorije SAD, Novog Zelanda i Australije, zakljucuju da prosecan
vinski turista ima izmedu 30 i 35 godina, sa umerenim do visokim primanjima i dolazi iz
mesta kome pripada vinogorije ili iz njegove neposredne blizine. Isti autori (2000: 125)
navode klasifikaciju vinskih turista koje je usvojila Vinska turisticka asocijacija Italije
(Movimento del Turismo del Vino), prema kojoj postoj@fetiri grupe vinskih turista:

- Poznavalac: dobro poznaje vino i vinski svet, moZe da diskutuje na svim pEJima o
vinu sa proizvodacem vina i moZe da sudi o dobrim i lo8§im stranama vina. Uvek se
interesuje za nove stvari i spreman je da posveti mnogo vremena i energije
istrazivanju; ]

- Uzivalac: dobro stoje¢i, voli vino i u njemu vidi mogu¢nost da uZiva u hrani i
istrazuje okolinu. Uglavnom putuje sa prijateljima, strastveno Zeli da uci o vinu, ali
manje ozbiljno od ,poznafEjoca”;

- Pratilac tr@ldova: zdrav, interesuje ga vino jer ponesto zna o njemu (moZe da ga
razlikuje). Zadovoljan je osnovnim znljem i lakSe prima uticaje primedbi drugih
nego neki iz prethodnih kategorija. IstiCe poznato ime i lako se impresionira
spoljasnjo$éu. Ponekad t¥i popust;

- Ispija¢ vina (Vinopija): posecuje vinarije u grupi-nedeljom, ispija vino brzo i u
velikim koli¢inama, traZi da jos kupi, ponekad napuni prtljaznik kola.

Cambourne i Macionis (2000:85) zapaZaju da su brojna istraZivanja pokuSala da
naprave klasifikaciju posetioca vinarija prema razliitim kriterijumima. Prema jednoj od
njih najc¢es¢i posetioci vinarija u oblasti Kanbere (Australija) su:

- konzumenti od 20 do 49 godina starosti;

- oni koji rade puno radno vreme;

- redovni potro$aci (piju vino najmanje jednom nedeljno);

- oni koji poseduju osnovno do srednje znanje o vinu;

- oni koji dolaze iz lokalnog sliva (regiona Kanbere) i Sidneja.

Prema podacima koje iznosi Turisticka organizacija Novog Zelanda (Tourism New
Zealand, 2014), a koji se odnose na istraZivanje sprovedeno u periodu od 2009. do 2013.
godine, oko 220.000 medunarodnih posetilaca godiSnje ucestvuje u vinskom turizmu na
Novom Zelandu, §to je ukupno 13% od svih medunarodnih dolazaka turista u ovu zemlju.
0d ukupnog broja, 26% turista pripada starosnoj kategoriji od 25 do 34 godina, dok 23%
grupi od 55 do 64 godine. Kada je u pitanju pol, 53% turista je Zenskog, a 47% muskog pola.
0d ukupnog broja posetilaca, njih 89% je vinarije posetilo u sopstvenom aranZmanu,
organizovano sa grupom 3%, dok je u sklopu paket aranZmana vinarije posetilo 8% turista.
Podaci ukazuju da najve¢i broj posetilaca vinarija (51%) putuje sa partnerom ili
supruznikom, sami (18%), sa prijateljima (11%), sa porodicom (10%).
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Getz i Carlsen (2008) navode rezultate istraZivanja radenog tokom 2005. i 2006.
godine u Zapadnoj Australiji, region Margaret river, prema Kojima je najve¢i motivi turista
za posetu vinarijama ove regije zabava, Zelja da se poseti ,poznati vinski region Margaret
River", doZivljaj neceg drugacijegfjedukacija o vinu. Od ukupnog broja posetilaca 70,7% je
pripadalo starosnoj grupi ispod 29 godina, dok je 24,3% njih imalo izmedu 30 i 39 godina.
Polovi su pribliZzno isto zastupljeni, veéina su stalno zaposleni (73%), dok njih 46,4% ima
fakultetsku diplomu.

Shor i Mansveld (2009) navode rezultate istraZivanja radenog 2007. i 2008. godine
u vinarijama severnog lzraela koje pokazuje da su muskarci brojniji posetioci (52,8%) od
Zena (47,2%) i da najveci procenat pripada starosnoj grupi od 25 do 34 godine (41,3%).
Takode, iz urbanih sredina dolazi 78,3% posetilaca, ¢ak 32,7% ima veoma visok mesecni
prihod, dok je 74,8% njih akademski obrazovano. Sa druge strane Reigadinha i Cravidao
(2016) iznose podatke istraZivanja navika i ponasanja vinskih turista u portugalskoj regiji
Setubal, prema kojima najveci broj posetilaca dolazi iz Portugala i Brazila, pri cemu vinski
turisti iz Portugala imaju u proseku preko 35 godina i univerzitetsko obrazovanje, dok su
posetioci iz Brazila stariji od 55 godina, penzioneri i najée$¢e imaju porodicu od Cetiri
¢lana.

1.3. OSNOVNE ATRAKCIJE U VINSKOM TURIZMU

Prema Hall i dr. (2000b:9) ,,strana ponude u vinskom turizmu ukljucuje sve resurse
koje turisti koriste u vezi sa vinskim turizmom, kao i aktivnosti i institucije koji te resurse
pretvaraju u proizvod vinskog turizma.” Isti autori navode da resursi vinske industrije
podrazumevaju: vinarije, vinograde, vinske festivale i izloZbe, resursi turisticke industrije
ukljucuju: vinske ture, smestaj, restorane i druge usluzne delatnosti, dok u ljudske resurse
spadaju proizvodaci vina, vinogradarski i enoloski radnici i dr. Alonso (2009: 9) navodi
model atraktivnosti vinskih destinacija koji su razvili Getz i Brown, prema kojima su
njihove glavne karakteristike:

- osnovni vinski proizvod, koji je uglavnom sastavljen od usluznih atributa,
gostoljubivosti edukovanost osoblja;

- privlacnost destinacije, sa okruzenjem vinarija kao klju¢nom komponentom i

- kulturni proizvod sa naglaskom na region i njegovu gastronomiju.

Hall i Mitchell (2001) su mi$ljenja da je geografsko poreklo od izuzetne vaznosti za
kvalitet vina, pa je teroar (francuski-terroir) veoma vazan u vinogradarstvu (vitikultura).
Hall i Mitchell (2002: 69) daju definiciju turisticCkog teroara, prema Kkojoj on predstavlja
sjedinstvenu kombinaciju fizickog, kulturnog i prirodnog okruzenja koja daje svakom
regionu posebnu turistiCku privlacnost”. Ovaj francuski izraz odnosi se na uticaj koji
kompletna prirodna okolina vinograda ima na krajnji proizvod - vino. Klima, nagib
mikrolokacije, sastav zemljista, osuntanost i provetrenostsu to faktori koji daju vinu
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karakteristike mesta ili teroar (Stoji¢, 2013). Mouton (2006) iznosi da se teroar odnosi na
sastav prirodnih faktora i poreklo vina. Sa druge strane Hall i Mitchell (2001) navode
miSljenje koje iznosi De Blij prema kome je teroar blisko povezan sa kulturnim i
regionalnim identitetom i da kao takav ima znacajan uticaj na turiste. Sli¢nih stavova su i
Famularo i dr. (2010) koji smatraju da je uticaj prirodne okoline, odnosno teroara, na vina
odavno prepoznat kao znacajan. Tako, veliki svetski proizvodaéi vina, poput Francuske,
[talije, §panije i sl, koriste teroar kao dokaz za kvalitet. Prema ovom autoru brendirani
teroar i region predstavljaju osnov za efikasnu marketin$ku strategiju. Znacaj marketinga
je, prema autoru, i u tome $to je sve veci broj kupaca vina kojima je od znacaja drZava
porekla, kao i regija unutar nje. Da teroar moze biti potvrda i poStovanja ekoloskih
standarda u proizvodnji vina smatra Grimstad (2011) dodajuéi da to moZe predstavljati
znacajnu komparativnu prednost na globalnom trZistu, pogotovo na onom njegovom
segmentu koji karakteride ekolo$ka osvecenost ljudi.

Za kompletan doZivljaj turista koji ucestvuju u vinskom turizmu tokom poseta
jednoj ili viSe vinarija koje se nalaze na vinskom putu neophodno je povezati resurse tj.
¢inioce koji stvaraju i ¢ine kompletan vinsko-turisticki proizvod. Veliku ulogu u ovom
nastojanju imaju ljudski resursi, odnosno zaposleni, od enologa, preko beraca, do vinskih
vodica i somelijera koji predstavljaju bithu kariku pogotovo kod ,vecih” vinarija koje u
svom sastavu imaju restoran. Kod manjih vinarija, koje recimo ¢ine 90% vinskog trzista u
Srbiji, ulogu vodica i somelijera obavlja vlasnik vinarije.

U zemljama kao $to su Francuska, Spanija, Italija, Australija i Novi Zeland, gde je
vinski turizam prilicno razvijen, postoje specijalizovani vinski turisticki vodi¢i. Osim Sto
moraju da poseduju opSirno znanje o vinskom podruéju koje pokazuju turistima, kao i o
vinogradarstvu i vinarstvu uopste, vinski turisticki vodici seffg razlikuju od Kklasi¢nih
turistickih vodica. U kontekstu toga, Raboti¢ (2015) iznosi Citav niz licnih odlika i posebnih
kvaliteta koji bi trebalo da krase turistickog vodica, Sto se moZe primeniti i na vinski
turizam: entuzijazam, otvorenost, srdacnost, samopouzdanje, kreativnost, inicijativa,
odlu¢nost, senzitivnost, fleksibilnost, znanje, obaves$tenost, inteligencija, organizacione
sposobnosti, zdravlje, energija, li¢ni integritet, postenje i harizma. Ture pocinju uglavnom
predstavljanjem vinarije a nastavljaju se u samom vinogradu uz degustaciju vina i
edukaciju koja se odnosi na sorte groZda od kojih se dobija vino, odrZavanje vinograda,
nacin branja grozda a zavrsava se u podrumu vinarije gde se vino proizvodi i gde se cuva.
Postoji veliki broj ,neobi¢nih” vinskih tura koje uz edukovane i zanimljive vodi¢e dobijaju
na atraktivnosti.2 O znacaju ljudskih resursa u vinskom turizmu govore i Garcia-Alcaraz i

2 Tako recimo, u Bordou postoji tura, gde turisti mogu iznajmiti neki od ekskluzivnih automobila oldtajmera,
vozac predstavlja ujedno i vinskog vodica a put prolazi kroz najlepSe pejzaze ove regije. Obilazak vinarija sa
vode, predstavlja jo5 jednu od nesvakidasnjih tura gde je u nekim slucajevima kapetan broda ujedno i vodic a
ovakve ture veoma su popularne u SAD (New York's Finger Lakes), Francuskoj (Garonne river, Bordo, Medoc),
Nemackoj (Mosel river, Mosele valey), i dr. Obilazak vinarija na konjima (horseback wine tour) veoma su
popularne u Australiji (Red Hill i Main Ridge) i na Novom Zelandu (Auckland).
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dr. (2016) koji iznose misljenje da vinska proizvodnja zahteva enologe i strucnjake sa
novim prilagodenim pristupima koji mogu da diferenciraju brend i ucine ga prestiZnim.
Prema njima, obrazovanje i sposobnost (vestine) ljudskih resursa igraju klju¢nu ulogu u
ekonomskom uspehu vinarija. Slicnog razmisljanja je i Williams (2017) koji smatra da
uspeh vinskog turizma zavisi u velikoj meri od obucenosti osoblja, pre svega u smislu
pruzanja kvalitetnih usluga i Kreiranja kvalitetnih odnosa sa ciljnim trzistima i javnoscéu.

U tom smislu somelijer predstavlja veoma vaZno zanimanje u vinskoj turistickoj ponudi.
Kako to navodi Dewald (2008), uloga somelijera je da bira i preporufuje vina za
degustaciju, edukuje turiste, odrzava inventar vina, obucava prodajno osoblje i sl. Da je
somelijer francuski termin za specijalistu za vino tvrdi Robinson (1999) koji, ujedno,
smatra da je glavna uloga somelijera da se naruceno vino isporuci na adekvatan nacin,
preporuti vino odredenih karakteristika uz razli¢ite vrste hrane i njegovo pravilno
skladiStenje. FiSer (2009) smatra da somelijer mora da poznaje odredene vinske regije,
vina i da bude spreman da pruZa savete za uskladivanje hrane i vina. Pojedini autori isti¢u
znacaj somelijera za povecanje prodaje vina, pre svega kroz uspostavljanje kredibiliteta i
upotrebu adekvatne prodajne tehnike (Hochstein, 1994; Manske i Cordua, 2005). Robinson
(1999) navodi da u mnogim drZavama postoje zvanitna udruZenja/asocijacije somelijera u
koja somelijeri mogu da se uclane nakon $to ispune odredene uslove i poloZe ispite.?

1.3.1. Vinarije kao turisticke atrakcije

0d svih turistickih resursa, vinarije imaju najvazniju ulogu u vinskom turizmu.
O’Neill i Charters (2000) iznose misljenje da je u osnovi vinskog turizma poseta vinariji, pri
¢emu kvalitet proizvoda predstavlja vaZan, ali ne i jedini segment ponude, s obzirom da je
od posebnog znacaja i usluga u vinariji koja ima kljuénu ulogu u ukupnom iskustvu
posetilaca. MenadzZeri vinarije trebaju da vode racuna o velikom broju aktivnosti, koje ¢ine:
proizvodnja kvalitetnog vina, raznovrsnost ponude, opremanje enterijera, adekvatna
signalizacija, parking, pristupacnosti za osobe sa invaliditetom, edukacija osoblja, vizuelni
identitet, komunikacija sa ciljnim trzistima i sl.

Bruwer (2002) navodi da je vinski turizam postao rastuci sektor turizma, u cemu
vinarije igraju znacajnu ulogu, pre svega kroz izgradnju kvalitetnih odnosa sa potro$acima,
dok Mitchell i Hall (2006) smatraju da je razvoj vinograda i vinarija u vezi sa turizmom, u
velikoj meri promenio dotada$nju potro$nju vina i pogled na ovaj proizvod. U tom smislu
znaCaj vinarija se ogleda, pre svega, kroz: poveanu prodaju vina, omogucavanje

3 Sa aspekta ponude u vinskom turizmu, vazno je ista¢i pojam Master of Wine koiaode]juje osobi sa
visokim stepenom stru¢ne spremn znanja o vinu. Ovu titulu, za koju se smatra da je najtezi ispit znanja i
sposobnosti u svetu vina, dodeljuje Institut of Masters of Wine koji je osnovan 1955. u Londonu. Kandidati
za ovu prestiznu titulu studiraju najmanje dve godine. U svetu trenutno postoji samo 382 strucnjaka iz 29
zemalja koji nose ovu titulu. Veliki broj ovih stru¢njaka je zaposlen u sektoru vinskog turizma (Institut Master
of Wine, 2019).
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posetiocima da isprobaju nove proizvode, izgradnju lojalnosti brendu, edukaciju potrosaca,
obezbedivanje dodatnog prodajnog mesta i sl. Autor navodi i da vinarija, moZe predstavljati
sopstveni maloprodajni objekat, koji, pored kupovine, posetiocima nudi mogu¢nost i da se
upoznaju sa nacinom proizvodnje vina, vinogradima, vinarijom, osobljem, ambijentom i sl.
Zapravo, kako to smatraju Fountain i dr. (2008) posetioci Zele da vinarija brine o njima kao
o osobama a ne kao o potencijalnim kupcima. U prilog ovome, Nowak i Newton (2006)
isticu da se ovaj odnos moZe pospe$iti, pored uslugama u samoj vinariji, i kroz dodatne
marketinSke aktivnosti poput telefonskih poziva, e-poSte i biltena koji se 3alju
potencijalnim posetiocima na kuénu adresu. Prema ovim autorima, navedene aktivnosti ce
kod gosta pospesiti osetaj pripadnosti odredenoj vinariji. Znacaj posete vinariji isticu i
O’Neill i dr. (2002) koji navode da je za vlasnika poseta vinariji vazna zbog tri faktora:
distribucije vina uz male troSkove, razvoja brenda i prilika za kreiranje dodatne vrednosti
proizvoda. Da je obezbedivanje dodatnih usluga jedan od klju¢nih nacina u kreiranju
kvalitetnog odnosa sa posetiocima smatraju Ali-Knight i Charters (2001) navoded¢i da taj
proces moZze podrazumevati brojne opcije, poput degustacije ili vecere. Autori iznose
misljenje da vinski turizam u tom kontekstu pruza veliki broj moguénosti. Ipak, bez obzira
na znacaj vinarija za razvoj vinskog turizma, nisu svi vlasnici vinarija opredeljeni ka
turizmu, $to potvrduju Getz i Brown (2006), koji navode studije slucaja koje pokazuju da
pojedini vlasnici od vinarije ne ofekuju razvoj turizma, ve¢ povecanu prodaju vina.

Macionis (prema Cambourne i dr., 2000) iznosi podatak da su pocetkom 70-ih
godina XX veka u Australiji nastale male ,butik vinarije” koje su zavisile iskljucivo od
direktne prodaje u samom podrumu. Autori navodi da su ove vinarije naisle na simpatije
kod potro$aca jer su bile ne§to novo na trzi§tu nasuprot velikim vinarijama. U perodu
neposredno pre 2000. godine doslo je, prema ovim autorima, do naglog porasta broja butik
vinarija koje proizvode male koli¢ine kvalitetnih flagiranih vina.

Vinarije ne smeju da se koriste samo za direktnu prodaju vina, ve¢ i kao sredstvo za
razvijanje kvalitetnih odnosa sa kupcima. (0O'Neill i Charters, 2006; Alant i Bruwer, 2004,
Mitchell i Hall, 2006; Carlsen, 2011; Charters; 2009; Ali-Knight i Charters, 2001). Pojedini
autori smatraju da poseta vinariji ima pozitivne implikacije na lojalnost potrosaca
(Fountain i dr, 2008; Hall i dr, 2000; Ali-Knight i Charters, 2001; Dodd, 2000). Alant i
Bruwer (2004) isticu da odnos sa posetiocima vinarija zapravo predstavlja poslovno
partnerstvo u kontekstu konkurentnog globalnog trzista. Jedan broj autora iskustvo u
vinarijama stavlja u prvi plan (Fountain i dr., 2008; Alant i Bruwer, 2004; Mitchell i Hall,
2006). Fountain i dr. (2008) smatraju da ¢e pozitivno iskustvo dovesti do preporuke
zadovoljnog gosta drugima, kao i do njegove ponovljene posete, najcesce sa prijateljimai da
¢e lojalni gost, kako to navode autori, u ponovljenoj poseti potrositi viSe novca na vino,
dodatne sadrZaje i suvenire. Mitchell (2006) je misSljenja da poseta vinariji utice na iskustvo
potrosaca $to ima implikacije na ponasanje nakon posete, pre svega kroz povecanu prodaju
nakon posete i smatra da je jedna od najvaznijih faza u poseti vinariji prvi utisak koji
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posetioci sticu na samom ulasku i na osnovu kojeg se i formiraju ocekivanja. Znacaj prvog
utiska isticu i O’Neill i Charters (2000) smatrajuci da on ima presudnu ulogu u percepciji
posetilaca, $to bitno deluje na njihovu lojalnost, pa je od velike vaZnosti kvalitet osoblja i
njihova obucenost. Slicnog misljenja je i Carlsen (2011) koji istice da veliku ulogu u
formiranju prvog utiska imaju i karakteristike osoblja, odnosno njihov stav, izgled, vestine
prezentacije, poznavanje vinarije, odnos prema kupcima i sl. I Macionis i Cambourne
(1998) u prvi plan stavljaju iskustvo pa vinski podrum, kao atrakciju, opisuju kao “javno
lice” vinarije, dodajuci da je ambijent jedan od klju¢nih elementa ponude. U tom smislu
vaznu ulogu imaju oznake, parking mesta, uredenost okoline i unutra$njeg prostora,
dobrodoslica zaposlenih i sl. I O’Neill i dr. (2002) isti¢u znacaj kontakta sa posetiocima kao
znacajnog elementa percepcije kvaliteta. Kako faktori percepcije kvalitetne usluge nisu isti
kod svih, Carlsen (2011) navodi i da usluga mora da se prilagodi razli¢itim demografskim i
starosnim grupama.

Kao jedan od primarnih zadataka vinarije je izgradnja pozitivhe percepcije kod
javnosti, kao i diferenciranje od konkurencije i njenih ponuda. Kako to navode Cambourne i
Macionis (2000), da bi vinari bili uspes$ni na trziStu neophodno je da shvate da njihova
uloga nije samo u ponudi vina, ve¢ u obezbedivanju potpunog vinskog dozivljaja. Drefiler
(2016) smatra da su privlacenje turista, direktna prodaja i brendiranje neke od najvaznijih
aktivnosti vinarija koje za cilj imaju postizanje $to bolje konkurentske pozicije na trzistu.
Friedmen (2016) navodi da kada gost ima pozitivno iskustvo u vinariji, verovatno ¢e kupiti
vino kao proizvod, ponoviti posetu, pridruziti se nekom od vinskih klubova i preporuditi
vinariju prijateljima. Slicnog misljenja su i O'Neill i dr. (2002), koji iznose misljenje da je
dobro iskustvo u vinarijama vaZno u uspostavljanju i ojatavanju imidZa vinarije i vina, Sto
bi kao ishod trebalo da ima lojalnost posetilaca.

U navedenom Kontekstu Fountain (2008) smatra da se posetiocu mora obezbediti
iskustvo koje ¢e za njega biti nezaboravno, odnosno da ¢e ga trajno emotivno vezati za
brend. Preporuka je jedan od klju¢nih i Zeljenih ishoda reputacije vinarije. U XXI veku
zadovoljstvo ili razocaranje uslugom i proizvodom dobija sve vi§e na znacaju, s obzirom da
korisnici svoje utiske ostavljaju putem dru$tvenih mreza, foruma i sl., pri ¢emu je broj ljudi
kojima je poruka dostupna veliki. Upravo iz tog razloga, pred menadZerima vinarija se
nalazi poseban izazov kreiranja adekvatne usluge koja ¢e gosta uciniti zadovoljnim. U tom
kontekstu, Friedmen (2016) istice znacaj istrazivanja o preferencijama turista i na osnovu
toga kreiranja dodatnih sadrzaja, od obilaska vinograda, degustacije hrane i vina, edukacije
gostiju o vinu, degpffjcije ogranicenih serija vina, ponuda jela kreiranih iz starih
porodicnih recepata Kkoji se prenose sa generacije na generaciju i sl. Da je ovo vrlo vazno
smatraju i O’'Neill i Charters (2000) isti¢u¢i da vinski turisti traZe mnogo vi$e od pozdrava
vlasnika i degustacije vina.

Fountain i dr. (2008) smatraju da su sale za degustaciju znacajan faktor zadovoljstva
posetioca. I Friedman (2016) navodi degustaciju vina kao jedan od najvaznijih segmenata
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ponude vinarija, pre svega kada je re¢ o ukupnom iskustvu turista koji je posecuju. U tom
smislu sale za degustaciju imaju posebnu ulogu, s obzirom da daju poseban identitet
brendu u svesti potroSaca i imaju dobar potencijal da razviju naklonost potro$aca ka
odredenom brendu, §to dugorotno posmatrano moze dovesti do njihove lojalnosti. U tom
kontekstu, sale za degustaciju ne smeju biti samo prostor u kome se degustira vino, vec
mesto na kome ¢e gost dobiti sloZenu i kompletnu uslugu. Isti autor, navodi da, u poslednje
vreme, sale za degustaciju nisu iskljufivo vezane za vinarije, ve¢ postoje i u gradovima,
dakle, prostorno nezavisne od mati¢ne vinarije.

1.3.2. Vinski putevi kao turisticke atrakcije

Lopez-Guzman (2011: 377) navodi definiciju vinskih puteva koju je dala $panska

vlada, prema kojoj je vinski put ,jedinstveni tematski koncept koji integriSe turisticke
resurse i usluge bitne za turiste, bilo postojece ili potencijalne, u vinogradarskom podrucdju,
stvoren sa autenti¢ne i iskustvene tacke gledista, u cilju kreiranja proizvoda koristeci
individualni identitet podrucja kako bi se podstakao marketing podrudja, osigurao
zadovoljavajuéi nivo traZnje, Cime se podstice ukupan drustveno-ekonomski razvoj
podrudgja”.
Pojedini autori navode da se vinski putevi sastoje od jednog ili vide itinerera kroz vinski
region (Correia i Acencao, 2006; Frochot, 2000), dok Bruwer (2003) posmatra vinske
puteve kao ogranicene prostore sa sopstvenim identitetom koji povezuju vinarije, prirodne
atrakcije i kulturnu bastinu. Vinski putevi, kako to navode Correia i Acencao (2006) moraju
biti jasno oznaceni, integrisani u regionalni i/ili nacionalni okvir, lako dostupni vozilima,
standardizovanog kvaliteta, kako vina, tako i usluge. U idealnom slucaju, prema autorima, u
uspostavljanju vinskog puta treba da ucestvuju i javni i privatni sektor. U prilog ovome
Cambourne i Macionis (prema Cambourne i dr., 2000) navode tumacenje koje daje Savet
evropskih vinskih regiona (Assemblia das Regioes europeias Viticolas) prema kome vinski
putevi predstavljaju dobru priliku za kooperaciju izmedu drzave, preduzeca i udruZenja
turisticke privrede, ¢ime bi se stekli uslovi za podsticanje regionalnog razvoja.

Da su vinski putevi klju¢ni segment vinskog turizma smatraju brojni autori
(Reigadinha i Cravidao, 2016; Correia i Acencao, 2006; Mitchell i Hall, 2006; Frochot, 2000;
Newey, 2012). Telfer (2000) i Newey (2012) iznose mis$ljenje da vinski putevi predstavljaju
najvazniju sponu izmedu vina i turizma, dok Alonso (2009) navodi da je primetan sve veci
interes za uspostavljanje i razvoj vinskih puteva sa ciljem oZivljavanja i razvoja vinske
industrije i vinskog turizma. Znacaj vinskih puteva isti¢u Lopez-Guzman i dr. (2011) koji
navode primer Spanije u kojoj su, kao rezultat zvani¢ne politike, kreirane 22 vinske rute, od
kojih je 13 sertifikovano, dok je devet njih bilo u procesu sertifikacije. Prema istom izvoru,
primarni cilj je bio podsticanje odrzivog ekonomskog i dru$tvenog razvoja ruralnih sredina
i posledi¢no poboljsanje kvaliteta Zivota stanovnika ovih podrudja. Ovo posebno dolazi do
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izrazaja ako se zna da se vinski putevi sastoje od brojnih konstituenata koji u zbiru daju
kompletan proizvod. U prilog ovome Newey (2012) navodi da vinski putevi okupljaju
razlicite ucesnike na nivou lokalne zajednice, od vinarija, preko hotela i restorana, do
muzeja i drugih, koji ucestvuju u pruzanju kompletne usluge i iskustva u vinskom turizmu. |
Correia i Acencao (2006) u prvi plan stavljaju misljenje da vinski putevi doprinose razvoju i
diverzifikaciji regionalnih ekonomija, kao i pobolj$anju imidZa i reputacije vinskih regija i
brendova vina. [ Lopez-Guzman i dr. (2009) napominju da wvinski putevi uti¢u na
poboljSanje kvaliteta Zivota lokalne zajednice, ne samo kroz lukrativne koristi, ve¢ i kroz
poboljSanje infrastrukture poput novih puteva.

Bez obzira na konkurentske odnose, vinarije koje se nalaze na vinskom putu moraju
da saraduju sa ciljem stvaranja sto kvalitetnijeg proizvoda i zauzimanja Zeljene pozicije na
globalnom trzi§tu vinskog i ukupnog turizma. Da bi proizvod bio $to kvalitetniji i
konkurentniji neophodno je da se u projekat vinskog puta ukljuce i drugi komplementarni
subjekti. U tom smislu Grybovych i dr. (2013) iznose miSljenje da je za uspostavljanje
vinskih puteva od presudnog znacaja efikasna i efektivna saradnja izmedu svih
zainteresovanih strana, pri ¢emu poseban izazov predstavlja prepoznavanje i stavljanje u
prvi plan zajednickih interesa i koristi. Vrlo sli¢no, Ferreira i Hunter (2017) smatraju da
uspeh vinskih puteva, prevashodno zavisi od strate§kog povezivanja izmedu vinarija, kao i
izmedu vinarija i drugih zainteresovanih strana. Alonso (2009) kao pozitivan iznosi primer
$panskog ostrva Tenerife i vinskog puta Ruta del Vino koji je otvoren 2008. godine
zajednickim naporima osam lokalnih vinarija, pet restorana, pet smestajnih objekata,
pijace, muzeja i zanatskih radnji, pri ¢emu su svi prepoznali znacaj ovog vinskog puta i
koristi koje donosi za njihove poslovanje. Newey (2012) iznosi primer saradnje izmedu
vinskog puta u La Rioji (Spanija) i engleskih kompanija koje organizuju biciklisticke rute u
ovoj drzavi, a koje svojim klijentima u itinerer dodaju posetu vinarijama. Vrlo sli¢an primer
fokusa na spajanje vinskih puteva i biciklizma, kao sportsko-rekreativne aktivnosti, navodi
Morpeth (2000) kroz primer kompanije Wine Trails, sa bazom od 500 klijenata godisnje,
koja organizuje biciklisticke ture duZ vinskih puteva u osam zemalja Evrope, JuZne Afrike i i
JuZne Amerike, nudeéi mogucénost obilaska vinarija, degustacije vina i edukaciju u pogledu
istorije, umetnosti, kulture i sl. Ovo je, kako to navodi autor, pokazatelj posvecenosti
odrzivim oblicima turizma koji obuhvataju ekolo$Ske, drustvene i ekonomske dimenzije,
nudeci, pri tom, nove moguénosti posetiocima koje se razlikuju od perspektive posete
automobilom.

Jedan broj autora je misljenja da vinska ponuda mora biti dopunjena dodatnim
sadrzajima, pre svega onima koji su karakteristicni za odredenu regiju (Preston-Whyte,
2000; Frochot, 2000; Bruwer, 2003; Correia i Acencao, 2006). Ovaj stav dodatno
pojasnjavaju Correia i Acencao (2006) koji navode da vino, kao proizvod, nije dovoljno da
probudi interesovanje turista, pa se stoga ponuda mora pro§iriti ukupnom uslugom u
vinarijama, lokalnom gastronomijom, kulturnim nasledem, sportskim i drugim
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aktivnostima. U osnovi ovoga se nalaze vinski putevi, pri cemu menadZment vinarija mora
da vrsi stalna istraZivanja potreba i navika turista kako bi mogli da kreiraju kvalitetnu
ponudu. U kontekstu toga, Alonso (2009) i Bruwer (2003) naglasavaju pozitivno iskustvo
turista kao primarni cilj vinskog turizma, pri cemu u tome vinski putevi imaju veliku ulogu.
Kao primer dodatnih sadrzaja koji su dobro uklopljeni u vinske puteve Newey (2012)
navodi primer Melburna (Australija) gde je izgradena biciklisticka staza na ruti nekadasnje
Zeleznicke pruge u duZini od 30 km i koja je sastavni deo regionalnog vinskog puta. I
Frochot (2000) navodi da se vinske ture veoma cesto kombinuju sa drugim atrakcijama i
proizvodima, poput one u Alzasu gde se turistima u okviru vinske ture nudi mogucnost
obilaska starih zamkova. Takode, kako to navodi Preston-Whyte (2000), u skladu sa
povecanim brojem turista, razvoj vinskog puta mora pratiti i izgradnja novih i povecanje
postojec¢ih smestajnih kapaciteta. Uspostavljanje vinskih puteva dovodi do razvoja turizma,
ne samo putem povecanja broja turista koji posecuju odredenu regiju, ve¢ i kako to navodi
Telfer (2000), posmatraju¢i kanadski vinski put Northeast Vine Route, povecanjem broja
turistickih atrakcija, smestajnih i ugostiteljskih objekata, ali i komplementarnih oblika
turizma, poput banjskog.

Jedna od najcesc¢ih atrakcija na vinskim putevima su vinski muzeji. Manila (2012)
definiSe vinske muzeje kao kulturna mesta koja imaju za cilj da posetiocima predstave
tradiciju u proizvodnji vina, dok Charters (2009) smatra da su vinski muzeji znacajan
segment edukacije posetilaca, s obzirom da je njihov fokus na istoriji vinskog regiona.
Sharples (2002) iznosi misljenje da se vinski muzeji ne moraju nalaziti na vinskim
putevima, ve¢ i u gradskim centrima. Na ovaj nacin vinski muzej, pored edukativne moze
imati i promotivnu ulogu, tako $to ¢e motivisati posetioce da posete odredeni vinski put.
Newey (2012) navodi primere vinskih muzeja La Rural u Mendozi (Argentina) i Dinastia
Vivanco u La Rohi (Spanija) u kojima se nalaze eksponati vezani za proizvodnju vina Koji
datiraju jo§ od vremena starih Grka i Rimljana, kao i vinski muzej na vinskom putu Ribera
del Duero u Spaniji, koji je smesten u srednjovekovnom zamku. U ovim muzejima, kako to
primecuje autor, posetioci mogu dobiti i informacije o ostalim atrakcijama na vinskom
putu, od vinarija, vinograda i vinskih festivala do sajmova vina i hrane. Frochot (2000)
smatra da su vinski muzeji veoma zastupljeni u Francuskoj, navodeéi primer vinskog puta u
Alzasu duZ kojeg se nalazi 12 vinskih muzeja, gde pored istorije vina i vinogradarstva,
posetioci imaju priliku i da se upoznaju sa lokalnom tradicijom vezanom za proizvodnju
vina.

Correia i Acencao (2006) navode kao dobar primer vinsku regiju Bairrada koja se
nalazi na severu Portugala, poznate po proizvodnji kvalitetnih vina, a koja je 1999. godine
uspostavila vinski put koji obuhvata 28 regionalnih proizvodaca vina, koji su pre toga
morali da ispune odredene standarde kako bi postali lanovi ovog puta. Na ovaj nacin regija
Bairrada je unapredila svoju turisticku ponudu, pobolj$ala infrastrukturu vinskog turizma,
uspostavila zajednicku promociju za vinski put, postavila signalizaciju i sl. Preston-Whyte
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(2000) navodi kao primer JuZnoafricku republiku i grad Stelenbos (Stellenbosch) u kome je
otvoren prvi vinski put na jugozapadu zemlje 1971. godine i ciji uspeh je doveo do
uspostavljanja novih 14 vinskih puteva u istoj regiji, dok Telfer (2000) kao pozitivan
primer istice kanadski vinski put Northeast Vine Route koji povezuje sedam vinskih regija
od Vindsora i Ontarija na zapadu do Long Ajland regiona na istoku Kanade. Sharples (2002)
daje primer 60 kilometara vinskog puta The Maule Valley Wine Route u Cileu, koji po¢inje u
mestu Talca, koje se nalazi na oko 250 km od glavnog grada Santijaga de Cile-a, i zavr$ava
blizu mesta Constitucion. Formiran je i Centar za posetioce koji koordinira aktivnosti
konstituenata vinskog puta i objedinjuje njihove marketinske aktivnosti. Autor navodi i da
su posetiocima pruZene dve mogucnosti: obilazak vinskog puta u pratnji stru¢nih lica ili
samostalno istrazivanje uz pomo¢ specijalno Kkreiranih mapa i jasno postavljene
signalizacije duZ celog puta.

Szivas (1999) istice da je i Madarska prepoznala znacaj vinskih puteva za razvoj,
kako vinskog, tako i ukupnog turizma. Vinski put Villani-Siklos u cilju konkurentske
prednosti istice istorijat vina na tom prostoru, koji datira od perioda Kelta, preko Rimljana
do danas. Isti autor iznosi podatak da je ovaj vinski put duzine 25 km i obuhvata osam sela i
manjih gradova u kojima dominiraju male porodi¢ne vinarije i koje poseban akcenat
stavljaju na degustaciju vina i tradicionalnih gastronomskih specijaliteta ovog kraja, posetu
obliznjim lokalitetima kulturne bastine i mogucnost uce$ca u sportskim aktivnostima.
Demhardt (2003) iznosi primer vinskog puta Stellenbosch Wine Route Kkoji je zvani¢no
otvoren 1971. godine i koji se do 2000. razvio na 42 ¢lana, od kojih su 15 restorani, i 21
organizovanu turu obilaska atrakcija duz puta. Uspeh ovog vinskog puta, prema autoru,
pokrenuo je kreiranje vinskih puteva i u drugih 14 vinskih regija u JuZnoafrickoj Republici.

Hall i Macionis (prema Cambourne, 2000a) primecuju da se mnogi od puteva vina i
vinskih staza u Evropi razvijaju uz pomo¢ Europdische Weinstrassen (Evropski putevi vina)
sa sediStem u Bordou koji je podrzan kroz Savet evropskih vinskih regiona (Assemblia das
Regioes europeias Viticolas) i navode primer Evropske komisije za vinske puteve (The
European Council of Wine Roads) koja je svoj fokus usmerila ka pet kljuénih razvojnih
oblasti vinskih puteva, ukljucujuci:

1. sprovodenje popisa postojecih vinskih puteva i staza u Evropi;

2. razvoj standardizovane signalizacije i piktografskog predstavljanja vinskih

puteva i njihovih komponenti §irom zemalja i regiona;

3. razvoj standarda vinskih puteva i neophodne akreditacije;
olak$avanje daljeg razvoja vinskih puteva i vinskih staza;

5. marketing vinskog turizma preko proizvodnje marketin§kih materijala, kao $to
su vodici vinske staze i razvoj $irokog prisustva na internetu, omogucavajuci
$iroku razmenu informacija i povezivanje izmedu ucesnika vinskog puta

=
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1.3.3. Vinski festivali kao turisticke atrakcije

Brojni autori smatraju da su vinski festivali vaZzna komponenta vinskog turizma
(Mitchell i Hall, 2006; Baird, 2012; Hall i dr, 2000; Hall i Mitchell, 2005; Taylor, 2006; Yuan
idr.,, 2006), koja utiCe na njegov razvoj kroz promociju vinskih regiona, poboljsanje imidza
vinskih turistickih destinacija i pozitivan uticaj koji ima na lojalnost posetilaca vinarijama,
brendovima vina i vinskim regionima (Getz i dr, 2000; Hall i dr, 2000b; Yuan i dr, 2006).

Kako to primecuju Carlsen i Getz (2006), vinski festivali mogu pruZiti klju¢ni impuls
vinarijama i vinskim regionima u njihovoj borbi sa konkurencijom za Sto bolje
pozicioniranje na trziStu. Autori iznose misljenje prema kome vinski dogadaji i festivali
predstavljaju znacajan segment marketinskih aktivnosti, pre svega u procesima
brendiranja i promocije, do te mere da ih danas organizuju svi znacajni vinski regioni i
vinarije §irom sveta. Szabo i dr. (2014) su otisli i korak dalje pa tako navode da festivali i
sajmovi vina pozitivno uticu na ¢itavu kulturu vina i ponaSanje buducih generacija vinskih
potrosaca. U tom smislu Mitchell i Hall (2006) navode podatke dobijene istrazivanjem Koji
pokazuju da skoro dve tre¢ine posetilaca vinskih festivala naknadno posecuju vinarije,
ponavljaju posetu tom festivalu i odlucuju se da posete jo§ neki od vinskih festivala.
Potvrdu ovom misljenju daju i Houghton (2008) i Cambourne i Macionis (2000) koji
smatraju da vinski festivali imaju znacajnu ulogu u povecanju broja turista samih
vinarijama. Pojedini autori smatraju da vinski festivali predstavljaju snazan katalizator
vinskog turizma (Mitchell i Hall, 2006; Yuan i dr., 2006). Vrlo sli¢cnog stava je i Newey
(2012) koji smatra da vinski festivali privlace Siru publiku nego Sto su samo posetioci
vinarija, dok Yuan i dr. (2005) objasnjavaju da vinske festivale posecuju i oni turisti koji
inace ne posecuju vinarije, odnosno ne bi bili svrstani u vinske turiste.

Baird (2012) smatra da su vino i hrana dva najznacajnija segmenta ovih festivala,
pri cemu istice i veliki znacaj lokacije na kojoj se festival odrZava. Uloga vinskih festivala je
slicna vinskim putevima, a to je integracija vinske industrije sa lokalnom zajegfFgom
(Newey, 2012; Carlsen i Getz, 2006). U tom smislu vinski festivali se ne odrzavaju samo u
ruralnim, ve¢ i u urbanim sredinama (Taylor, 2006; Yuan i dr., 2006). Vinski turizam
predstavlja vaznu priliku za povezivanje brendova vina i posetilaca festivala (Baird, 2012),
kreiranje pozitivnog imidza (Yuan i dr,, 2006), pa kao takav nudi moguénost kvalitetne
promocije vinarija, vinskih puteva i regija (Newey, 2012; Carlsen i Getz, 2006). Vrlo slican
stav imaju i Hall i Mitchell (2005) koji smatraju da je primarni cilj vinskih festivala
promocija i direktni kontakt sa posetiocima, a ne zarada od prodaje artikala. Pojedini autori
smatraju da vinski festivali pomaZu u izgradnji lojalnosti prema pojedinim vinarijama
(Yuan i dr., 2005; Taylor, 2006; Yuan i dr., 2006; Carlsen i Getz, 2006). Houghton (2001)
navodi da vinski festivali doprinose razvoju i promociji regionalnog turizma, dok Yuan i dr.
(2006) smatraju da ¢e posetioci vinskih festivala biti zainteresovani da posete i druge
turisticke atrakcije mesta ili regiona u kome se odrzava festival. Carlsen i Getz (2006)
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smatraju da vinski festivali mogu predstavljati vaznu konkurentsku prednost na trzistu, pre
svega kroz diferencijaciju ponude odredenog vinskog regiona ili puta u odnosu na
konkurenciju.

Pojedini autori naglasavaju iskustvo posetilaca koje se formira u sinergiji vina,
putovanja i atrakcija, koje sa sobom nosi poseban dogadaj poput festivala (Baird, 2012;
Taylor, 2006). Baird (2012) je misljenja da ova vrsta festivala u svojoj osnovi, pored
zabave, ima i snaZan edukativni karakter. | Hall i Mitchell (2005) smatraju da pored hrane i
vina, ovakvi festivali moraju imati i dodatne sadrZaje i kao takvi mogu biti deo specijalno
organizovanih tura. Autori, takode, navode i znacaj kvalitetne saobracajne infrastrukture,
kao i dobre povezanosti sa emitivnim centrima. U tom kontekstu, kako to isticu Taylor
(2006) i Yuan i dr. (2006), vrlo je vaZno istraZiti emitivna trZista prema razlicitim
kriterijumima kako bi se kreirali adekvatni proizvodi namenjeni razli¢itim potrebama
potencijalnih posetilaca. Na ovaj na¢in je moguce uticati na ukupno iskustvo turista.

Kao pozitivan primer Baird (2012) navodi vinske festivale na Novom Zelandu koje
karakteriSe raznovrsna ponuda prilagodena razli¢itim profilima posetilaca, a ovi festivali su
prema Hall i Mitchell (2005) vremenski rasporedeni tokom c¢itave godine, ukljucujuci i
zimske mesece. Froschot (2000) dodaje primer Alzasa u Francuskoj, u kojem se duz
vinskog puta organizuju vinski festivali koji posetiocima nude brojne atraktivne sadrZaje
$to je dovelo do znatnog porasta broja turista, pre svega iz Belgije i Nemacke. Newey
(2012) navodi festivale u Mendozi i La Rohi koji se odrzavaju u duZem periodu i koji su
nastali kao lokalni festivali, da bi danas imali globalni karakter. Froschot (2000) iznosi da
Francuska ima dugu tradiciju vinskih festivala ¢iji se datumi odrzavanja poklapaju sa
razlicitim fazama procesa proizvodnje, kao $to je berba groZda ili se vezuju za lokalne
kulturne obicaje, poput proslave svetaca zastitnika mesta ili vinara. Autor navodi kao
primer festival u Burgundiji (Francuska) pod nazivom C@}frerie des Chevaliers du Tastevin
koji slavi zastitnika vinogradara, svetog Vinsenta. Ovaj Festival se odrZava svake godine
cetvrtog vikenda u januaru i privlaci izmedu 100.000 i 130.000 posetilaca, prvenstveno
domacih. Karakteristika ovog festivala, prema autoru, je u tome Sto je svake godine drugo
selo domacin, c¢iji stanovnici za tu priliku posebno ukrasavaju ulice i fasade. Camburne i
Macionis (2000) isticu znacaj dva festivala, Jazz i Canberra district vintage, kao one koji su,
prema njihovom mi$ljenju, dobro struktuirani i sa velikim brojem sadrzaja i kao takvi
privlace sve veci broj novih posetilaca, ali i uticu na uspostavljanje i negovanje lojalnosti
kod onih koji su ih ve¢ posetili. Isti autori izdvajaju i festival Vintage festival koji svojim
sadrzajima znatno uti¢e na poveéanje broja turista u Kanbera distriktu. Ovaj festival
ohrabruje mnoge male vinarije da se ukljute u ovu manifestaciju koja obuhvata niz
tematskih dogadaja kao Sto su: edukacija o vinu, upoznavanje sa proizvodacima vina,
ukljucivanje u proces proizvodnje vina, druZenje, zabava, muzicki dogadaji, hrana i vino.
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2. KARAKTERISTIKE RAZVO]JA VINSKOG TURIZMA U SVETU

2.1. FRANCUSKA

Westering i Niel (2003) navode da vinski turizam nije novi proizvod za Francusku, s
obzirom da su najvaZznije vinske regije, poput Bordoa i Burgundije, zahvaljuju¢i dobroj
reputaciji svojih vina, privlacile turiste mnogo pre pocetka XX veka. Cambourne i dr. (2000)
navode podatak da je vinski turizam u znacajnoj meri poceo da raste tokom 80-ih godina
XX veka kada su pojedina ekonomska ogranicenja, koja su se odnosila na proizvodnju i
prodaju vina, dovela do toga da su brojni vinogradari poceli da prodaju vina na mestu same
proizvodnje. Ovo je dovelo do pojave i razvoja objekata u samim vinogradima koji su bili
namenjeni posetiocima. Od tada se, kako to navode autori, kontinuinirano povecava broj
vinarija, vinskih puteva, atrakcija i infrastrukture namenjene turistima.

Da vinski turizam ima znacajnu ulogu u ukupnom turizmu Francuske smatraju
Cambourne i dr. (2000) napominjuéi da je to pre svega vidljivo u kontekstu kreriranja
Zeljenog imidZa i promocije Francuske kao turisticke destinacije, dok Bouzdine-Chameeva i
dr. (2016) prosiruju uticaj vinskog turizma u Francuskoj iznose¢i njegov pozitivan uticaj na
razvoj ukupne ekonomije Francuske i njenih regija. Froschot (2000) iznosi misljenje da se
imidZ Francuske Cesto povezuje sa slikom hrane i vina, pa slika prehrambenih proizvoda,
vinograda i restorana tradicionalno dominira nacionalnim i regionalnim promotivnim
strategijama i broSurama turoperatora. Tako je, naprimer, kako navodi autor, regija
§ampanja u svoj vizuelni identitet uvrstila stilizovane mehuri¢e $ampanjca.

U tom smislu isti autor (2000) istice da su, prepoznajuci potrebu da ponudu vina
ucine $to pristupacnijom $iroj publici, vinari i turisticke organizacije razvili raznovrsnu
ponudu atrakcija koje za osnovu imaju temu vina, koristeci sledece pristupe:

e Vece vinarije iz Bordoa u svojoj ponudi imaju posebne prostorije za degustaciju
vina, organizovane ture na francuskom i stranim jezicima, dok su sve usluge
prepustene profesionalcima u svojim oblastima. Pored toga, u ovoj regiji centralna
ponuda vinskog turizma je sme$tena u dvorcima, dok je osnovna ponuda dopunjena
brojnim dodatnim atrakcijama, poput izloZbi slika, raznovrsnih dogadaja iz oblasti
kulture, kao i mogucnosti bavljenja pojedinim sportskim aktivnostima kao $to je
polo.

e U regiji Konjak je nekoliko velikih kompanija ulozilo materijalna sredstva u
izgradnju atrakcija vezanih za vinski turizam, pri ¢emu se posebna paZnja poklanja
kreiranju imidZa i brenda vinarija. PaZnja je posvecena i centrima u Kkojima
posetioci mogu ste¢i edukativno iskustvo putem predavanja, prezentacija, izlozbi,
uz mogucénost degustacije vina i konjaka.
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e U velikom broju vinskih regiona Francuske nalaze se vinski muzeji, kao jedna od
najzastupljenijih atrakcija. Pored njih francuske vinarije svoju ponudu dopunjuju
gastronomskim rutama, poput “Rute maslina” u Provansi ili “Rute sira” u Overnji.

e U Burgundiji je Regionalni odbor za turizam uklju¢io 200 vlasnika vinarija i
turoperatora koji su specijalizovani za vinski turizam u proces obuke zaposlenih za
kvalitetan odnos sa klijentima.

¢ Francuska ima dugu tradiciju gastronomskih i vinskih manifestacija, s tim da su one,
po pravilu, vezane za faze proizvodnje vina ili za religijske motive.

Prema podacima iz istraZivanja koje je uradila Francuska nacionalna turisticka
organizacija (2016) Francuska beleZi intenzivan razvoj vinskog turizma. Prema podacima
iz 2009. godine, 7,5 miliona vinskih turista je posetilo ovu zemlju, dok se njihov broj u
2016. godini popeo na 10 miliona sa potosnjom od 5,2 milijarde evra. Najveci broj turista je
domacih turista (58%), dok su stranci ¢inili 42% ukupnog broja vinskih turista.
Posmatrajudi strane turiste, najveci broj ih je stigao iz Belgije i Velike Britanije (oko 50%), s
tim da ova destinacija sve viSe privlaci turiste sa udaljenih trzi$ta, pre svih Azije. Region sa
najvise poseta u 2016. godini bio je Bordo koji je obislo 18% od ukupnog broja vinskih
turista koji su posetili Francusku, zatim Sampanja koji je obislo 17,2% vinskih turista,
Alzas sa 16,9%, i Burgundija sa 16,2%.

Poseban sajt Francuke nacionalne turisticke organizacije specijalizovan za

promociju vinskog turizma i vinskih regiona ove zemlje (www.visitfrenchwine.com, 2019)
daje opis i preporuke za posetu navedenim najposecenijim vinskim regionima:
Bordo predstavlja jednu od najvedih vinskih regija u Francuskoj. Vinski put Bordo poznat je
po velikom broju vinskih dvoraca/zamaka (Chateaux) koji predstavljaju nesvakidasnju
turisticku atrakciju ne samo za vinske turiste. ,Medoc maskembal-maraton” predstavlja
drugi najbolji maraton na svetu u pogledu organizacije a promoviSe vinarstvo i
vinogradarstvo ovoga kraja. Veliki broj radionica namenjenih turistima, degustacija vina,
koncerti, obilazak vinarija i vinograda sa reke Gaaronne samo je deo ponude koja se nudi
turistima ukljucenim u ovu vinsku rutu. Vinski festival ,Bordeaux Féte Le Vin” koji se
odrzava poslednje nedelje juna poseti u proseku oko 500.000 posetilaca. Najveci i
najmoderniji vinski tematski muzej/park na svetu La Cite du Vin otvoren je u Bordou a
procene su da ¢e ova atrakcija godi$nje privlaciti veliki broj turista.

Vinogradi Sampanje, njihovi obronci, kuée i vinski podrumi navedeni su kao deo
UNESCO-ve Svetske bastine. Ova regija sadrzi preko 600 km vinskih puteva, dok se iz
njihovih vinograda proizvodi najprestizniji Sampanjac na svetu. Dom Perinjon organizuje
radionicu u kojoj strucnjaci upoznaju turiste sa nacinima degustacije ovog Sampanjca, kao i
o postizanju harmonije ukusa izmedu $ampanjca i hrane. Turistima je omogucen i obilazak
vinskog podruma Moét & Chandon, za Kkoji se smatra da predstavlja najvetu mrezu
podzemnih vinskih podruma u Sampanja regionu, sa oko 28 km podzemnih tunela od kojih
najstariji datira iz 1743. Moét & Chandon omogucava organizovanje razlicitih vrsta prijema
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u raskosnom ambijentu svojih vinskih podruma. Svake godine u junu grad Reims je
domacin vinsko muzickog festivala Fldneries Music Festival, tokom kojeg popularni
muzicari sviraju predstavljaju razlic¢ite muzicke pravce, od klasi¢ne muzike do dzeza.

Alzas je poznat kao region koji organizujenajveci broj vinskih festivala u Francuskoj.
Ova regija ima 170 km vinskih puteva koji se prostiru izmedu reke Rajne i masiva Voz. Kroz
ovu regiju prolazi ,Euro velo 5, medunarodni biciklisticki koridor $to je dodatna prednost
kada je turisticka potro$nja u pitanju. Jedan od najpopularnijih i najposeéenijih dogadaja
jeste ,,Piknik u vinogradima Alzasa" koji se odrzava jedanput godis$nje (vikendom), kada svi
vinari Alzas regije otvaraju svoje vinarije i vinograde za turiste. Tokom tog vikenda, vinari
organizuju i ¢itav niz dogadaja kao $to su: degustacije vina, obilasci vinskih podruma,
koncerti, izloZbe, vinske radionice. Pored ovog dogadaja u Alzasu se organizuje i veliki broj
festivala od aprila do oktobra meseca. Otvaranje sezone vinskog turizma pocinje ,Velikim
uskrsnjim festivalom®.

Burgundija je regija koja nudi veliki broj najpoznatijih vinskih sorti i brojne vinske
puteve, dofstotine vinskih dogadaja tokom cele godine daju znacajan doprinos broju
turista. U tu svrhu kreiran je vodi¢ kroz Burgundiju koji je besplatan i dostupan na
internetu, dok dve aplikacije za mobilne telefone vode turiste kroz region. Najpoznatija
dobrotvorna aukcija vina u svetu se svake godine odriava treceg vikenda novembra u
Hospices de Beaune, kada je moguce naci veoma retka vina iz cele Burgundije. Od atrakcija
vazno je istaci i polumaraton kroz vinograde, ulicne performanse, tradicionalne parade, kao
i biciklisticke rute sa profesionalnim vodi¢em. Sa ciljem privlac¢enja $to veleg broja turista,
moguce je i organizovati u nekom od vinograda privatne dogadaje, poput vencanja i
proslave rodendana.

2.2. SPANIJA

Marzo-Navarro i Pedraja-Iglesias (2009) smatraju da geografski poloZaj Spanije,
njeni klimatski uslovi i kvalitet zemlji§ta daju dobru osnovu za proizvodnju vina. Upravo
ova tinjenica predstavlja osnov za razvoj vinskog turizma Spanije. Pojedini autori smatraju
da je Spanija popularna destinacija za vinske turiste (Pérez-Calderén i dr., 2016;
Reigadinha i Cravidao, 2016). U prilog ovome Pérez-Calderén i dr. (2016) i Alonso i O'Neill
(2009) iznose misljenje da, iako je Spanija prvenstveno percipirana kao zemlja sunca i
plaZa, vinski turizam ima sve viSe poklonika. Alonso i dr. (2008) navode primer Kanarskih
ostrva, na Kojima istorija proizvodnje vina datira iz XV veka, i gde ponuda vinskog turizma
predstavlja znacajnu dopunu tradicionalnom turizmu sunca i mora. [zmedu ostalog, kako to
navode autori, u ovu ponudu su ukljuceni i brojni restorani u kojima se sluze lokalna hrana
i vino. I Alvarez-Garsia i dr. (2016) isti¢u znacaj vinskog turizma za Spaniju, dodajuéi da je
strate§ko opredeljenje usmereno na upravljanje kvalitetom ponude vinarija sa ciljem
diferencijacije od konkurencije, pri ¢emu je, kako to navodi Alonso (2009) glavni fokus na
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iskustvu turista. Prepoznajudi potencijale ovog oblika turizma, tokom sedamdesetih godina
XX veka nastale su prve inicijative za kreiranje vinskih puteva u regiji Rioha (Pérez-
Calderon i dr.,, 2016; Lopez-Guzman i dr., 2009; Lopez-Guzman i dr., 2014). Kao rezultat
stalnih nastojanja ka unapredenju vinskog turizma, 1994. godine osnovana je Spanska
asocijacija gradova vina (ACEVIN) sa ciljem da objedini vinske puteve i uspostavi standarde
kvaliteta ponude u vinskom turizmu (Del rio Rama i dr., 2016; Lopez-Guzman i dr., 2009;
Pérez-Calderén i dr., 2016; Lépez-Guzméan i dr, 2014). Lopez-Guzman i dr. (2009)
znacajnim isti¢u i formiranje plana za unapredenje turizma usvojenog 2000. godine od
strane Ministarstva turizma §panije, koji je, izmedu ostalog, podrazumevao kreiranje i
unapredenje novih turistickih proizvoda, poput, vinskog turizma, sa ciljem sezonske
alokacije turista. Hall i Mitchell (2001) isticu da je privatni sektor nosilac vinske industrije i
turizma Spanije, pri ¢emu u tome imaju pomoé¢ Vlade i Evropske unije kroz odobrena
sredstva iz razlicitih fondova.

Lopez-Guzman i dr. (2009) iznose podatak da se veéina vinskih puteva Spanije
nalazi u podruc¢jima koja su prostorno udaljena od tradicionalnih turisti¢kih destinacija ove
zemlje. U kontekstu ove Cinjenice, vinski turizam u Spaniji je prepoznat kao dobra
mogucnost za octuvanje prirodnog i kulturnog nasleda vinogradarskih podru¢ja (Camburne
idr., 2000), kao i za ekonomski i drustveni razvoj i pobolj§avanje kvaliteta Zivota lokalnog
stanovnis$tva (Lopez-Guzman i dr., 2009). I Marzo-Navarro i Pedraja-Iglesias (2010) isticu
znadaj vinskog turizma za regionalni razvoj Spanije, baziraju¢i ovaj stav na rezultatima
dobijenim istraZivanjima o meduzavisnosti ovog odnosa. Tako, na primer, u Ekstramaduri,
kako to navode Pérez-Calderdn i dr. (2016), jednoj od najslabije razvijenih regija, pojedine
javne institucije i vinarije orijentisane ka budu¢nosti videle su priliku da se ukljuce u vinski
turizam i na taj nacin pokrenu regionalnu ekonomiju. Camburne i dr. (2000a) iznose
rezultate analiza turistickog potencijala regije Rioha koji su pokazali da vino i gastronomija
pruzaju velike moguc¢nosti za razvoj turizma. U tom smislu, Gilbert (1992) navodi da je
vinska regija Rioha usvojila akcioni program u okviru za klasifikaciju vinarija, renoviranje
objekata u kojima ¢e se odrZzavati edukativni kursevi, podsticanje restoraniada u meni
uvrste specijalne menije za turiste, otvaranje muzeja vina dr.

Vodeca Spanska agencija koja se bavi organizacijom putovanaja za turiste koji Zele
da uZivaju u vinu ili hrani (Wine tourism Spain, 2019) na svom sajtu navodi da svaka vinska
regija u Spaniji ima nesto drugatije da ponudi svojim posetiocima, od razli¢ite arhitekture i
dizajna vinarija do $Sarolikih vinograda i lokalne hrane koja prati vino. Kao tri vodeca
vinska regiona navode: Rioha, Ribera del douro, Catalonia. Za najpoznatija vina u Spaniji
smatraju se ona iz Riohe.

Vinska regija Rioha ima znacajne turisticke potencijale, od muzeja vina i vinarija do
antickih spomenika i autenti¢nih seoskih kuca. Jedna od vinskih ruta ove regije posvecena
je istorijatu vina i vinogradarstva Riohe i traje, opciono, jedan ili dva dana. Druga vinska
ruta vezana je za obilazak manastira, vinarija i istorijskih spomenika, sa duZinom trajanja
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od jednog do tri dana. Prilikom Kkreiranja ove rute posebno se vodilo racuna o ciljnoj
javnosti urbanih sredina, sa ciljem da im se ponudi odmor daleko od uZurbane gradske
sredine.

2.3. ITALIJA

Vino i gastronomija predstavljaju vazan segment italijanskog turizma, pri ¢emu se
ove komponente vinskog turizma nalaze u simbiozi sa prirodom i kulturno-istorijskim
nasledem (Corigliano, 2016; Asero i Patti, 2009). Colombini (2015) navodi da je Toskana,
prema brojnim parametrima, najvaZznija vinska destinacija u Italiji koja turistima nudi spoj
pejzaza, kulturnog nasleda, tradicionalne gastronomske ponude i vrhunskih vina.

Vremenom u Italiji je rasla svest o vaZnosti razvoja vinskog turizma i kreiranja
tematskih itinerera zasnovanih na karakteristikama lokalne sredine, pa je u tom smislu
usvojen i Nacionalni zakon Le strade del vino 1999. godine koji se odnosi na vinske puteve
sa ciljem da turisti¢ki valorizuje vinorodne oblasti i vinarije zajedno sa prirodnim i
kulturnim atrakcijama (Asero i Patti, 2009; Di Gregorio i Licari, 2006). Zahvaljujuc¢i ovom
strate§kom pristupu, kako to navode Asero i Patti (2009), brojna sela i mali gradovi su
postali poznati po vinskom turizmu. Romano i Natilli (2009) smatraju da je uspeh
italijanskog vinskog turizma posledica, pored globalne prepoznatljivosti i popularnosti
vina i kuhinje, diverzifikacije turistickog proizvoda, pa se tako u toku godine organizuju
brojni loklani vinski dogadaji, edukacija vezana za tradiciju i kulturu vinarstva i lokalnog
zivota. Colombini (2015) istice znacaj vinskih muzeja poput Museo del Vino u Torgijanu
(Umbrija) ili Museo del Vetro da Vino u Banfi (Toskana), lokalnih gostionica, tematskih tura,
pogotovo onih koje su vezane za period berbe groZda, festivale i sl. Kao posledica razvoja
vinskog turizma u Italiji, kako to iznose Asero i Patti (2009) pojavila su se i brojna
udruzenja kao Sto su: Pokret za vinski turizam, Nacionalna asocijacija gradova vina,
Nacionalna asocijacija puteva vina i hrane i dr. Colombini (2015) vinarije u Italiji deli na:
funkcionalne koje su fokusirane na produktivnost i efikasnost, obnovljena istorijska
arhitektonska zdanja i one modernog dizajna.

Posmatraju¢i dolaske turista prema geografskom Kkriterijumu, Colombini (2015)
iznosi podatke da se Nemci najpre odlucuju da posete vinarije na severoistoku zemlje, kao
sto su Trentino, Alto Adide i Friuli, dok se turisti sa engleskog govornog podrucja najpre
odlucuju za Toskanu. Corigliano (2016) kao pozitivan primer isti¢e vinski put Strada del
vino Franciacorta duZine 80 km koji je osnovan na istorijskom vinorodnom podruéju u
Lombardiji. U njemu se nalazi preko 100 vinarija, 23 hotela, 22 restorana, 19 opstina, golf
klub i brojni drugi pruzaoci turistickih usluga. Pored vina i hrane, vinski put pruZa i brojne
druge sadrZaje kao $to su banje, muzeji, infrastruktura za kongresni turizam i sl. Sa druge
strane, Colombini (2015) navodi vinarije Florio (Sicilija), Castello di Brolio (Toskana) i
Antinori (Toskana) kao one koje se isticu kvalitetom svoje ponude. Prema ovom autoruy,

25




vinarija Antinori predstavlja spoj modernizma i tradicije toskanske renesanse, vinarija
Florio sa podrumima iz XIX veka izmedu ostalog posetiocima nudi mogucénost da vide
poklone koje je porodica Florio dobila od Garibaldija, dok vinarija Castello di Brolio
predstavlja Cetvrto najstarije vinsko imanje na svetu koje, izmedu ostalog, u ponudi ima i
muzej posvecen baronu Betini Riskasoliju (Bettina Riscasoli), “ocu” nadaleko ¢uvenog vina
Kjanti (Chianti).

Italijansko UdruzZenje za vinski turizam-Movimento del Turismo del Vino-MTV (2019)
predstavlja Toskanu kao jednu od najpopularnijih i najpoznatijih vinskih destinacija na
svetu. Ovo udruZenje nudi turistima moguénost obilaska najlep$ih toskanskih vinograda u
pratnji profesionalnog turistickog vodica Za ljubitelje planinarenja moguce je organizovati
pesaCenje stazama Kkroz vinograde a veci broj programa pruZa mogucénost da se neke
vinarije i vinogradi obidu biciklom, na konjima, kvadom ili vespom.

Toskanske vinarije sve ¢e§¢e ugoscéuju izloZbe, koncerte i predstave svih vrsta uz

degustacije vina. DZez koncerti, itanje poezije, Cak i modne revije ili izlozbe fotografija
uparene s vinima daju Zivot savr§enoj kombinaciji za valorizaciju teritorije i upoznavanje
sa italijanskom kulturom.
Mnoge vinarije Movimento Turismo del Vino Toscana organizuju tematske kurseve tipi¢ne
lokalne kuhinje tokom kojih se otkrivaju sve tajne izrade jednog ili vi§e tipi¢nih toskanskih
jela. Vrlo Cesto se na kursevima degustira hrana pripremljena za vreme predavanja i uvek
u kombinaciji s vinima iz vinskih podruma ovog regiona.

2.4. PORTUGALIJA

Gongalves i Maduro (2016) navode da je Nacionalni strateski plan turizma (Plano
Estrategico Nacional de Turismo - PENT) tokom 2006. prepoznao vino i gastornogifii kao
jedan od prioritetnih sektora za razvoj turizma u Portugalu. Correia i dr. (2004) smatraju
da je, bez obzira na cCinjenicu da je Portugal oduvek bio prepoznat kao destinacija koju
karakteriSu dobra hrana i vino, vinski turizam pocetkom protekle decenije bio jo§ uvek u
fazi ranog razvoja, pri ¢emu je stratesko opredeljenje bilo usmereno ka kreiranju vinskih
puteva. Na ovaj nacin, kako to isticu autori, bice moguce povezati ponudu vina i hrane sa
prirodnim i kulturno-istorijskim atrakcijama. Reigadinha i Cravidao (2016) navode da je
Turisticka organizacija Portugala tokom 2014. godine sprovela istrazivanje koje je
pokazalo da se 91% objekata vinskog turizma nalazi u demarkiranim (zasti¢enim,
ogranicenim) vinskim podruéjima, dok je 88% njih deo vinskih puteva.

Reigadinha i Craviddo (2016) smatraju da ¢e ugled i izvoz portugalskih vina podstadi i
razvoj vinskog turizma, posebno na severu zemlje. Gongalves i Maduro (2016jghavode da je
pod nadzorom Komisije za koordinaciju i razvoj severa Portugalije (Comissao de
Coordenacao e Desenvolvimento da Regiao Norte de Portugal) pokrenut program za
implementaciju i upravljanje planom razvoja turizma u regiji Dolina Douro (Regiao
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Demarcada do Douro), pri ¢emu su vino i vinarije prepoznati kao glavne atrakcije regiona. U
prilog ovome, autori iznose podatak da se ova regija nalazi na listi Svetske kulturne bastine
UNESCO. Na ovoj listi se, prema Guedes i Joukes (2016) nalazi i vinska regija Alto Douro. U
prilog znacaju severnog Portugala za razvoj vinskog turizma Bridge (2017) iznosi podatak
da je The Fladgate Partnership, vlasnik brendova Tailor's Port, Fonseca Port i Croft Port,
otvorio 2010. godine u Portu luksuzni hotel za vino The Yeatman Koji je privukao veliki broj
turista i koji je ve¢ 2012. dobio svoju prvu Michelinovu zvezdu. Jedna od karakteristika
hotela, kako navodi autor, su tematski opremljene sobe kao posebna atrakcija za goste.

U Dolinl Douro, klasifikovanoj kao svetska bastina od strane UNESCO-a, nastalo je
¢uveno Porto vino. Ovo vino je najstariji ambasador Portugala. Nastao na terasama Douro,
Porto pripgsj jednom od najstarijih demarkiranih regiona sveta, buduéi da je 1756. godine
osnovana Companhia Geral da Agricultura das Vinhas do Alto Douro Cija je misija bila da
postavi granice regiona, registruje vinograde i klasifikuje vina prema njihovom kvalitetu.
Neodvojivo od reke Douro koja prolazi kroz duboke doline od granice sa Spanijom do blizu
grada Porta, ovo planinsko podrué¢je transformisano je delovanjem ljudi koji su vinograde
stepenik po stepenik sadili. Leti zeleni, u jesen Zarko crveni, vinogradi su stvorili
jedinstveni pejzaZ koji se nasao pod zastitom UNESCO-a. Vinogradarski region je podeljen
na tri podrucéja: Donji Korgo, Gornji Korgo i Visi Douro. Donji Kargo se nalazi na zapadu i u
ovom regionu nalazi se glavni grad Porto vina, grad Peso da Regua. Pinhao se nalazi u
podregiji Gornjeg Corga, gde su Koncentrisana najpoznatija Porto vina. Interesantna
karakteristika Vinskog puta Porto je da se moZe obi¢i automobilom, vozom ili brodom, jer
je reka plovna od Porta do Barca de Alva, grada na granici sa Spanijom (Nacionalna
Turisticka Organizacija Portugala, 2019).

2.5. NEMACKA

Koch i dr. (2013) iznose misljenje da vinski turizam Nemacke, bez obzira na njegovu
istoriju, jo§ uvek zaostaje za drugim drzavama, globalno prepoznatim po vinu i vinskom
turizmu, kao $to su Francuska i Italija. U tom smislu, Cambourne i dr. (2000) isticu da
Nemacka ulaZe velike napore u promociju vinskog turizma, ¢iji je sastavni deo marketinski
koncept “Kulinarska Nemacka” kreiran sa ciljem pozicioniranja Nemacke kao destinacije
koja povezuje vino, hranu i kulturu.

Vinski turizam Nemacke se u velikoj meri oslanja na doZivljaj posetilaca pa se velika
paZnja posvecuje lokalnoj i regionalnoj autenti¢nosti kao tacki diferenciranja (Koch i dr,,
2013). Isti autori isticu da je vinski turizam evoluiraoc nakon §to su vinari prepoznali
Cinjenicu da uzgoj grozda i prodaja vina nisu @pvoljni. Kao najveci problemi, prema
autorima, javljaju se nedostaci znanja u oblasti turizma i marketinga, kao i slaba veza
izmedu turistickih organizacija i vinarija. Kao reSenje, ovi autori navode potrebu za
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povezivanjem javnog i privatnog sektora, saradnju izmedu vinarija, hotela, restorana i
drugih pruZalaca turistickih usluga, organizovanje tematskih festivalai sl.

Nemacki Vinski Institut (The Deutsches Weininstitut - DWI, 2019) navodi da su
vinogradarski regioni koncentrisani u juznom i jyjpzapadnom delu Nemacke. Oni su medu
najsevernijim vinskim regijama na svetu i nalaze se na granici izmedu vlaZne golfske klime
na zapadu i suve Kontinentalne klime na istoku. Duga vegetacija i umerene letnje
temperature radaju filigranska vina koja imaju relativno nizak procenat alkohola.
Raznolikost nemackog vina poti¢e od mnogih tipova zemljista i sorti groZda - ne postoji
"ujednacen” tip ili stil nemackog vina i ta raznolikost se odrazava u 13 vinogradarskih
regiona Nemacke.

Mosel (Mozel) predstavlja najatraktivniju vinsku regiju u Nemackoj. Ovaj region
prati reku Mozel koja vijuga izmedu planinskih venaca Hunsrucka i Eifela u duZini od oko
250 km. Zajedno sa dve svoje pritoke, Saar (Sar) i Ruwer (Ruver), Mozel €ini jednu
geografsku celinu. Ova regija se nalazi u zapadnom delu Nemacke, na samoj granici sa
Luksemburgom. Uz serpentinsku rutu Mosela, re¢ne obale se naglo podiZu tako da terasasti
vinogradi koji prekrivaju te padine spadaju medu najstrmije vinograde na svetu, a neki su
zasadeni na zapanjujuéem nagibu od ¢ak 70 stepeni. Na ovim strmim nagibima, skoro sve
grozde se mora brati a sama konfiguracija terena predstavlja posebnu atraktivnost i
jedinstven pejzaz koji malo koji region na svetu moze da pruZi.

Rheingau je jedan od najistaknutijih vinskih regija svijeta. Prostiruci se od istoka
prema zapadu, prili¢no ravan, uvuen pejzaZ evoluira u progresivno strme padine. To je
regija, sa veoma bogatom tradicijom. Njeni srednjovjekovni crkveni i aristokratski
vinogradari bili su povezani sa plemenitom sortom rizlinga. Svetski poznati instituti za
enoloska istrazivanja i nastavu nalazi se u ovoj regiji, u gradu Geisenheim-u, $to je znacajno
doprineo izuzetno visokom nivou tehnicke kompetentnosti u nemackoj vinskoj industriji
danas. Prevladavaju dve sorte groZda: Rizling, dominantna sorta ovog regiona i
Spatburgunder.

2.6. ZEMLJE REGIONA?

Za razliku od wvecéine zemalja Evropske unije, prema Jahi¢ (2016) u Bosni i
Hercegovini postoji samo jedan vinski put, pod nazivom Vinska cesta Hercegovine koji se
prostire duz Hercegovacko-neretvanskog i Zapadno-hercegovackog kantona Federacije
BiH, kao i Trebinja, najjuZnije opstine Republike Srpske. Isti autor navodi da ovaj vinski put
karakteriSe jedinstvenost prostora, bogatstvo kulturno-istorijskih spomenika, 22 vinarije,
kao i autohtone sorte Zilavka i Blatina.

Vujaci¢ i Andrijasevi¢ (2010) smatraju da su prve organizovane aktivnosti na
promociji vinskog turizma Crne Gore zapocele formiranjem Crnogorskog vinskog puta koji

* Pod zemlje regiona spadaju drzave bivie Socijalisti¢ke Federativne Republike Jugoslavije
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obuhvata regiju oko Skadarskog jezera. Autor istiCe kompaniju “PlantaZze 13. jul” kao
najznacajniju vinogradarsku kompaniju u Crnoj Gori, koja u svojoj ponudi gostima nudi
obilazak vinograda, upoznavanje sa procesom proizvodnje vina, obilazak podruma i
degustaciju vina i hrane.

Gasparac-Skoci¢ i Boli¢ (2006) daju osnovnu podelu vinogradarskih regija Hrvatske
na Kontinentalnu i Primorsku regiju, dok Kesar i Ferjani¢ (2010) smatraju da Hrvatska ima
sve potrebne preduslove za razvoj vinskog turizma koji moZe obezbediti dodatne
ekonomske koristi za ruralna podrudja za obe vinogradarske regije. Razovi¢ (2015) izdvaja
PeljeSac kao najznacajniju regiju vinskog turizma ove zemlje, na kome se nalazi osam
vinarija i proizvodi Dinga¢, prvo hrvatsko vino sa zasti¢enim geografskim poreklom.

Taskov i dr. (2013) izdvajaju Tikves kao najznacajniji vinski region Makedonije.
Autori navode da vinska ponuda omogucava individualne posete vinarijama, $to je Ce§ci
slucaj, ili je moguce organizovano posetiti pet najpoznatijih vinarija u okviru turistickog
aranZmana ,Vinski put Makedonije”. Organizacija i promocija turistickog proizvoda ,\Vinski
put Makedonije” je poverena Turisti¢koj organizaciji Makedonije.

Kerma i Ga¢nik (2015) naglasavaju da su se vinske turisticke rute u Sloveniji pojavile
istovremeno u sve tri vinske regije (Podravje, Posavje i Primorska) kao projekat
Ministarstva poljoprivrede, Sumarstva i hrane Republike Slovenije. Jurici¢ i Bojanec (2009)
izdvajaju vinsku oblast Goriska Brda kao jednu od najrazvijenijih $to se tice vinskog
turizma u Sloveniji, dok kao prednosti ovog regiona isticu porodi¢nu tradiciju i blizinu
italijanskog trzista.

Brtanski turisticki vodi¢ Lonely Planet (2016) preporucuje vinskim turistima
balkanske regione i balkanske sorte koje Balkan diferenciraju u odnosu na druge vinske
regione Evrope i sveta. Prva sorta koju navode kao "biser” bivse Jugoslavije jeste Vranac
koji treba probati u podrumu Sip&anik koji je u vlasnistvu vinske kompanije Plantaze-13.
Jul ili u nekoj od desetine privatnih vinarija regije Crmnica. Severna Makedonija je
predstavljena kao zemlja u kojoj se 80-tih godina proslog veka proizvodilo dve trecine
jugoslovenskih vina, a sortu Vranac koja se ovde naziva Vranec takode smatraju
autohtonom. Kao takav, vinski turizam je ovde (posebno u Tikvesu) razvijen, a vecina
Brzanov, ne nalazi se u TikveSskom region, ve¢ u Skoplju ali pruza nezaboravno iskustvo
turistima koji se odluce da posete ovu vinariju. Hrvatska je predstavljena kroz sortu Plavac
mali koji se uzgaja u dalmatinskoj regiji tj. na dalmatinskim ostrvima. Isti¢u ostrvo Vis kao
mesto gde se moZe probati Plavac mali i to u pedini koja se nekada koristila kao vojni
bunker a sada je preuredena i u njoj se nalazi Vinarija Lipanovic. Istra je regija u severnom
delu Hrvatske koja je posljednjih nekoliko godina izuzetno razvila vinski turizam.
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2.7. SAD

Garibaldi i dr. (2017) navodi da je vinski turizam relativno nov, ali brzo rastudi i
finansijski uspesan segment Sirom SAD, kao i da americke turiste sve vise privlaci ovaj
oblik turizma, najvise tzv. generaciju X.

0ko 90% svih vina proizvedenih u SAD potice iz Kalifornije (Dodd, 1995; Garibaldi i
dr, 2017). Cambourne i dr. (2000) iznose podatak da je Kalifornija najpopularnija
destinacija vinskog turizma u SAD, pogotovo Napa Valley, pri cemu ona predstavlja drugu
najposeceniju atrakciju u ovoj americkoj drzavi, odmah nakon Diznilenda. Skinner (2000)
dodaje da je vinski turizam ove regije postao toliko uspesan da je po znacaju pretekao samu
proizvodnju vina. U prilog ovome Jones i dr. (2013) iznose podatak da je globalna mreza
Great Wine Capitals uvrstila San Francisko i Napa Valley na spisak deset najznacajnijih
vinskih destinacija u svetu. Autori navode da osnovu ponude vinskog turizma Napa Valley,
pored vina, ¢ine: gastronomija, prirodni geotermalni izvori, voZnja balonom, biciklizam,
planinarenje, jahanje, golf tereni, muzeji, dok Skinner (2000) dodaje voz “Napa Valley” koji
prevozi putnike duZ doline sluZe¢i hranu i vino. Cambourne i dr. (2000) navode da su
brojne americke drzgf} i regioni formirali organizacije za promociju i marketing vina, kao
Sto sw: Oregon Vine Advisorf3Board, Texas Wine Marketing Research Institute, New York
Wine and Grape Foundation, Lodi-Woodbridge Winegrape Commission, Virginia Wine Board
Marketing Office i dr. Ova udruZenja, kako to navode autori, u¢estvuju u nizu zajednickih
aktivnosti, kao §to su proizvodnja i distribucija broSura, putna signalizacija i ostale
aktivnosti usmerene na razvoj i promociju vinskog turizma. U tom smislu, Williams i dr.
(2006) kao pozitivan primer isticu saradnju vinarija i lokalne samouprave u Oregonu, u
kojoj partneri, svako iz svog delokruga, doprinose razvoju vinskog turizma ove drzave.

Turisti¢ka organizacija zaduZena za promociju regiona Napa Valley (2019) navodi
viSe od 400 vinarija koje se nalaze u dolini Napa, jednoj od najznacajnijih vinskih regija na
svetu, koja je poznata je po sortama Sardone i Cabernet Sauvignon. Preko 95% vinarija u
ovoj kalifornijskoj oblasti je u poroditnom vlasnistvu.

Isti izvor (2019) predstavlja podatke istrazivanja u kojima se navodi da je u 2018.
godini Napa dolinu posetilo 3,85 miliona posetilaca, koji su u ovom region potrosili 2.23
milijarde dolara. Skoro 70% od ovog iznosa je generisano preko nocenja gostiju u hotelima,
a svaki gost je po danu ovom regionu ostavljao 446 dolara. Najveci broj stranih turista
dolazi iz Kanade (17,7%), zatim iz Kine (17%), Velike Britanije (14,3), Japana (7,8%),
Australije (6%), JuZzne Koreje (4.3%) i dr. Degustacija vina u vinarijama je najpopularnije
iskustvo kod posetilaca (81%), nakon cega sledi fgra u restoranima, Turisti su u proseku
obisli 3,7% vinarije u toku svog boravka u Napi $to je povecanje u odnosu na 2016. godinu
kada je to bilo 3.1%. Gotovo svi anketirani posetioci (97,2 %) su obisli najmanje jednu
vinariju, dok su boravili u Napa regionu.
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2.8. ARGENTINAICILE

Newey (2012) istice da su dve najvaZnije vinske regije u Argentini Mendoza i La
Rioha u kojima se nalaze brojne vinske arakcije za turiste, od obilaska vinarija i degustacije
vina do tematskih festivala i koncerata. U vinskoj regiji Mendoza turistima je omoguceno da
probaju autentic¢na, tradicionalna, jela i na taj nacin, spajanjem vina i hrane, upotpune
ukupan doZivljaj (Newey, 2012; Cambourne i dr., 2000). Newey (2012) navodi asocijaciju
Bodegas de Argentina koja €ini velike napore u cilju razvoja vinskog turizma Argentine, pre
svega kroz uspostavljanje vinskih puteva na &ijim rutama treba da se nalazi $to veci broj
razliCitih atrakcija, od vinarija i vinskih muzeja do posebno osmisljenih dogadaja koji bi
privukli sto veci broj vinskih turista.

Agencija koja se bavi organizovanjem turistickih putavanja i vinskih tura u
Argentini- Argentina Tourism and Wines (2019) opisuje Mendozu kao glavni vinogradarski
region u ovoj zemlji, gde se proizvodi najpoznatiji Malbec na svetu, sorta koja je upravo
proslavila Mendozu i Argentinu na svetskoj vinskoj mapi. Preko 70% svih proizvedenih
vina u Argentini potiCe iz ove regije. Ovaj region je okruzen visokim planinama Anda S$to
vinskim turistima omoguéava da uZivaju u neverovatnom pejzazu sneznih vrhova u
kombinaciji sa vinogradima zlatne boje, dok ovakva klima daje prepoznatljiv ukus vinima.

Kunc (2009) iznosi podatke da su u cileanske vinarije dosta sredstava uloZile u
razvoj infrastrukture, ali je broj vinskih turista jo§ uvek mali, dok u razvijenim vinskim
turistickim regijama, vecinu poseta ¢ine domaci turisti. Globalno prepoznato ¢ileansko vino
moze predstavljati osnovu za razvoj vinskog turizma ove zemlje, pri ¢emu Knowles i
Sharples (2002) smatraju da su znacajna ulaganja u kvalitet vina i njegovo brendiranje
doprinele dobrom pozicioniranju ovih vina u svesti potrosaca Sirom sveta. Kunc (2009)
navodi da Cile razvoj turizma bazira na razvoju vinskih puteva sa bogatim sadrZajima,
poput vinskih festivala Colchagua Harvest Festival u dolini Colchagua i Jazz and wine
international festival koji se organizuje u dolini Cachapoal Prema ovom autoru,
najposecenija vinska regija Cilea je dolina Maipo koju poseéuje oko polovine ukupnog broja
vinskih turista ove zemlje, a zatim regije Casablanca i Colchagua sa daleko manje turistickih
poseta. Sharples (2002) istice potencijale vinskog puta Maule Valley u kome se nalaze
najveci proizvodaci vina u Cileu, nas@¥g povezivanjem 12 najvaznijih vinarija, Cileanske
korporacije za razvoj proizvodnje (Corporacion de Fomento de la Produccién de Chile-
CORFO) i Cileanske vinske korporacije (Corporacién Chilena del Vino-CCV).

Maipo regija nalazi se u centralnom delu drzave, u neposrednoj blizini glavnog
grada Cilea Santiaga. Vina sorte Cabernet Sauvignon iz ove regije spadaju medu najbolja
vina u zemlji (Nacionalna Turisti¢cka Organizacija Cile, 2019).

31




2.9. NOVIZELAND

Hall i dr. (2000d) iznose podatak da se poceci vinskog turizma na Novom Zelandu
vezuju za 70-te godine XX veka. Cambourne i dr. (2000) navode da je vinski turizam na
Novom Zelandu u velikom porastu. Autori iznose i podatke da je TuristiCka organizacija
Novog Zelanda pocela da razvija strateSke marketinike saveze sa Institutom za vino i
regionalnim organizacijama za vino i turizam u cilju promocije Novog Zelanda kao vinske
turisticke destinacije. I Hall i dr. (1997) iznose da Turisticka organizacija Novog Zelanda
sve viSe Koristi vino i vinski turizam u promociji zemlje. Uticaj vinskog turizma, kako to
navode Hall i dr. (2000d), je znacajan, kako na ukupni turizam Novog Zelanda, tako i na
njegovu ekonomiju. Baird i dr. (2018) iznose podatak da od ukupnog broja turista koji
posecuju Novi Zeland, njih 13% posecuje neku od vinarija ili uc€estvuje u aktivnostima
vinskog turizma. Ipak, najveci broj posetilaca vinarija ¢ine domaci turisti.

Kao dobar primer razvoja vinskog turizma Hall i dr. (2000d) navode vinski rejon
Marlborough, dok Fraser i dr. (2008) isti¢u primer grada Canterbury i regije Waipara gde je
1990. godine uspe$no otvaranje i poslovanje jedne vinarije sa restoranom pokrenulo
turisticku valorizaciju brojnih drugih vinarija u okruZenju.

Alonso i dr. (2008) iznose podatak da se vinski turizam Novog Zelanda oslanja na
iskustvo posetilaca tokom poseta vinarijama i degustacije vina i hrane. Da to nije dovoljno
smatra Hall (1996), koji iznosi miSljenje da dodatne atrakcije, poput vinskih muzeja,
umetnickih galerija i sl. nisu u dovoljnoj meri razvijene, pa Mitchell i Hall (2003) smatraju
da vinarije na Novom Zelandu imaju brojne mogucénosti za unapredenje postojece ponude
¢ime bi smanjile uticaj sezonskih turistickih varijacija. U tom smislu, Fraser i dr. (2008)
smatraju da je postojeca kombinacija vina, ugostiteljskih kapaciteta i pojedinih atrakcija
doprinela povecanju poseta vinarijama, kao i da bi unapredenje vinskih puteva na Novom
Zelandu u velikoj meri doprinelo razvoju vinskog turizma.

Nacionalna organizacija zaduZena za sektor grozda i vina - Winemakers’ federation
of Australia (2018) u svom godisnjem izvestaju za 2018. godinu (Annual report 2018)
navodi da je Novi Zeland ugostio 712.135 medunarodnih vinskih turista koji su potrosili
3,8 milijardi dolara. Istrazivanje pokazuje da vinski turista u ovoj zemlji u proseku trosi ¢ak
52% vise u odnosu na prose¢nog turistu. Od ukupnog broja turista koji su posetili Novi
Zeland njih 27% je obislo neku od vinarija. Novozelandski vinski turista ostaje 6 dana duze
od prosecnog turiste i obilazi vise regija u odnosu na druge turiste (4,6% u odnosu na
3,5%). Ukupno 279 vinarija su ukljuene u vinski turizam i nalaze se na raspolaganju
turistima. Najveéi broj inostranih vinskih turista dolazi iz SAD (41%), zatim iz Australije
(26%), i Kine (21%). Ukupna proizvodnja prostire se na 37,969 hektara, crvene sorte
zauzimaju 7,876 hektara dok bele sorte zauzimaju povrsinu od 30,092 hektara. Sorta koja
se najvise uzgaja je Sauvignon Blanc na ukupno 23,102 hektara. Ukupan broj vinograda je
2031 a prosecna povrsina 18, 5 hektara. Najveci region po proizvodniji je Marlborough gde
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se groZde uzgaja na 26,007 hektara $to ¢ini 68% proizvodnje svih vinskih regiona. 0d
crvenih sorti najviSe se uzgaja Pinot Noir.

Marlborough nije samo regija poznata po nadaleko ¢uvenom Sauvignon Blancu iz
najveceg vinogorja Novog Zelanda, ve¢ i po svezim morskim plodovima koje ovde
nabavljaju i spremaju najbolji kuvari Sirom sveta. Marlborough je ¢uven i po raznovrsnim
pejzazima koje ispunjavaju doline vinovih loza i zasti¢eni vodeni tokovi. Posetioci koji se
odlu¢e da obidu neku od preko trideset vinarija to mogu uraditi biciklom ili peSice
degustirajuci veliki broj nagradivanih vina duZ cele vinske rute.U ovoj regiji najvise je
zastupljena sorta Sauvignona Blanc (19,047 hektara) a zatim Pinot Noir (2,590 hektara)
(Winemakers’ federation of Australia, 2019).

2.10. AUSTRALIJA

Pojedini autori smatraju da se vinski turizam Australije oslanja na simbiozu vina,
hrane, prirodnih i kulturnih atrakcija (Alant i Bruwer, 2010; Macionis i Cambourne, 1998),
dok Alant i Bruwer (2004) isticu element hedonizma. Cambourne i dr. (2000) iznose
misljenje da je na pojavu vinskog turizma u Australiji u velikoj meri uticala posleratna
migracija i nakon toga sve veci kulturni uticaj Evrope. Waragenau i Che (2006) navode da
su male vinarije, otvorene 60-ih godina XX veka, imale veliki uticaj na razvoj vinskog
turizma Australije, da bi, prema Cambourne i dr. (2000) nagli razvoj krenuo pocetkom 70-
ih godina XX veka. Bez obzira na ovu cinjenicu, Macionis i Cambourne (2000) iznose
miSljenje da je vinski turizam ipak relativno novi sektor turizma Australije.

Hall i dr. (1997) smatraju da vinski turizam Australije pokazuje snaZan rast §to je,
izmedu ostalog, posledica ¢injenice da su pojedine regije oformile posebna vinska turisticka
tela u cilju koordiranja i razvoja vinskog turizma. Tako je Vlada drzave Viktorija formirala
Turisticko vece vinarija Viktorije (Victorian Wineries Tourism Council), kako bi na uspesan
nadin sprovela strategije za razvoj i promociju vinskog turizma ove drzave (Halli dr., 1997;
Cambourne i dr., 2000). Vrlo sli¢no, kako navode Hall i dr. (1997), Vlada JuZne Australije
formirala je Vece Juine Australije za vinski turizam (South Australian Wine Tourism
Council) sa ciljem podsticanja razvoja vinskog turizma ove drZave, dok, prema Macionis i
Cambourne (2000) Asocijacija za vino i turizam iz Barose (Barossa Wine and Tourism
Association), koja se sastoji od poslovnih subjekata, vinarija, turoperatora, smestajnih
kapaciteta i organizatora festivala, pruza podrsku u aktivnostima promocije, organizacije
dogadaja, komunikacije, administracije i marketinga. U prilog ovome, Cambourne i dr.
(2000) isticu da je Savezna vlada Australije finansirala niz inicijativa vezanih za razvoj
vinskog turizma, od uspostavljanja vinskih puteva i signalizacije do izrade marketinskih
strategija, dok Macionis i Cambourne (2000) isti¢u ulogu Kancelarije za nacionalni turizam
Savezne vlade (Federal Government’s Office of National Tourism) koja je podrzala izradu
Nacionalne strategije za vinski turizam. I Waragenau i Che (2006) isticu da je Vlada
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Australije u velikoj meri olaksala razvoj vinskog turizma podrZavajué¢i obuku zaposlenih,
organizaciju tematskih dogadaja i festivala, kao i ucestvujuci u kreiranju marketinskih
strategija.

Bez obzira na stepen razvoja vinskog turizma Australije, Macionis i Cambourne
(1998, 2000) konstatuju nedostatak kvalitetnih veza izmedu vinarija, ugostiteljstva i
srodnih sektora turizma, $to u velikoj meri oteZava razvoj potencijala destinacija i samog
vinskog turizma. Gammack (2006) kao nosioce vinskog turizma Australije navodi vinske
regije: Margaret River, Barossa i Hunter, dok Macionis (prema Cambourne i dr., 2000) isti¢u
Hunter Valley gde turisti, osim osnovne ponude vina i hrane, imaju na raspolaganju
konferencijske kapacitete i raznovrsnu infrastruktura za zabavu i odmor. Sa druge strane,
O’Neill i Charters (2000) navode da je regija Margaret River jedna od najpopularnijih
destinacija za vinski turizam sa velikim brojem inostranih posetilaca, dok kao dobar primer
vinskog turizma isticu i ponudu regije Barossa.

Sektor Vlade Australije za vino (2018) navodi u biltenu da je 2017. godina bila puna
pozitivnih koraka za australijski vinski sektor, a prema istraZivanjima turizma u Australiji,
medunarodne posete porasle su u odnosu na 2016. godinu za 7% na 8,7 miliona
(istraZivanje se odnosi na 2017. godinu zaklju¢no sa septembrom). Broj medunarodnih
posetilaca koji su posetili neku od australijskih vinarija je tokom 2017. godine premasio 1
milion. Ukupna potrosnja ovih posetilaca u Australiji porasla je za 7% na 5,1 milijardi
dolara. Najveci broj medunarodnih vinskih turista u Australiju dolazi iz Kine (14%), Velike
Britanije @Z%§6) i SAD (11%). Kineski vinski turisti potro$ili su 1,4 milijardi dolara u
Australiji, $to je za 28% vise u odnosu na 2016. godinu. Nasuprot tome, potros$nja vinskih
turista iz Velike Britanije smanjila se za 3% na 614 miliona dolara. Medutim, potros$nja
turista iz SAD raste po ohrabruju¢im stopama. Americki vinski turisgzpptrosili su 413
miliona dolara u Australiji u 2017. godini ( do septembra 2017. godine) §to je za 17 % vise
nego u istom period prethodne godine.

Vlada Austarlijske drzave South New Wales (2018) u strategiji navodi da je ova
drzava na prvom mestu u Australiji prema broju dolazaka domacih i medunarodnih gostiju,
broju nodenja i turistickoj potrosnji. U godini kada je radeno istrazivanje (zaklju¢no sa
decembrom 2017.), New South Wales (NSW) je posetilo 35,7 miliona turista koji su
ostvarili 194,5 miliona nocenja i potrosili oko 29,1 milijardi dolara. Sto se ti¢e vinskih
turista ovaj region je posetilo 1,5 miliona inostranih i domacih turista. Oni su ostvarili 14,4
miliona nocenja i potrosili 2,1 milijardi dolara. Domaci turista na putovanju u proseku trosi
590 dolara po osobi, dok domaci vinski turista potrosi 834 dolara. Slicno tome, inostrani
turista na putovanju potrosi $ 2,449 po osobi dok inostrani vinski turista trosi 4,763 dolara.
Domacih vinskih turista je bilo ukupno 1,3 miliona i oni su ostvarili 4,2 miliona noéenja sa
prosecnom duzinom boravka od 3,3 no¢i. Najveci broj domacih turista u ovaj region dolazi
iz Sidneja (55,8%) i pripada starosnoj dobi od 60+ godina (25,3%), zatim 50-59 godina
(22,6%) i 40-49 godina (17,9%). Sto se ti¢e vinskih regiona, Hunter Valley i Mudgee bili su
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najposjeceniji od strane domacih turista, njih 47,1% posetilo je Hunter Valley dok je njih
10% posetilo region Mudgee. Orange, Southern Highlands i Shoalhaven su takode popularne
vinske regije kod domacih turista. Izvestaj pokazuje i da je 454.000 domacih osoba posetilo
neku od vinarija ali nisu ostvarili no¢enje u ovom reginu.Ovi posetioci su potrosili ukupno
81 milion dolara odnosno 178 dolara po osobi. U 2017. godini (zaklju¢no do decembra)
NSW je posetilo 238.700 medunarodnih vinskih putnika koji su potrosili oko 1,1 milijardu
dolara i ostvarili ukupno 10,1 miliona nocenja tokom putovanja. Medunarodni vinski turisti
koji su doputovali u New South Wales (NSW) u proseku su ostajali 10,4 nodi. Za razliku od
domacih vinskih turista, najveci broj medunarodnih vinskih turista pripada grupi od 18 do
29 godina (32,5% i 31,7%, respektivno), $to ukazuje da je uticaj stranaca koji rade u ovoj
drzavi i uticaj internacionalnih studenata, sa njihovim produZenim boravkom , znacajan za
sektor hrane i vina. Najveci broj inostranih vinskih turista dolazi iz JuZne Koreje (19,3%),
zatim Kine (15,0%) i Velike Britanije (12,4%). Kada su u pitanju nocenja, najveci broj
ostvaruju turisti iz Kine (24,4%), zatim posetioci iz Velike Britanije (12,9%) i JuZzne Koreje
(10%). Ovi podaci potvrduju sve veéu vaZnost istoCnih trzista Juzne Koreje i Kine za sektor
vinskog turizma u NSW-u. Najpopularnija vinska regija kod inostranih vinskih turista je
Hunter Valley, sa gotovo dve trecine (65,7%) ispitanika. Kao i domac¢i vinski turisti, tako i
znacajan deo (17%) medunarodnih vinskih turista nije bio u moguc¢nosti da precizira koji je
naziv regiona koji su posetili tokom svog putovanja, $to pojacava potrebu da se napravi
razlika izmedu identiteta vinskih regija kojih u New South Wales-u ima ukupno Cetrnaest
(14).

Hunter Walley je mesto rodenja australijskog vina. Povratak iz Evrope Britanca
James Busbya sa 20.000 sadnica loze 1832. je bio od vitalnog znacaja za uspostavljanje
Hunter doline kao klju¢nog vinskog regiona i uspostavljanje Australije kao vinogradarske
zemlje Poznata australijska imena vina kao $to su Audrey Vilkinson, Maurice O'Shea, Murray
Tyrrell i poznate vinske porodice kao $to su Draiton i Tulloch poti¢u iz Hunter doline.
Dolina Hunter je najstarija australijska vinska regija. Topla i vlazna klima ovog regiona
dovodi do jedinstvenih stilova vina kao §to su dugogodi$nji Semillon i zemljani Shiraz.
Danas je Hunter Valley, jedna od najposecenijih vinskih regija u Australiji. Topli i vlazni
uslovi u regionu u kombinaciji sa crnom ilovastom zemljom stvaraju neke od najpoznatijih
australijskih Shiraza a mladi vinari u ovom regionu istraZuju inovativne nove sorte i stilove
kao $to su Tempranillo, Barbera i Fiano (Sektor Vlade Australije za vino, 2019).

2.11. JUZNOAFRICKA REPUBLIKA

Razvoj vinskog turizma Juznoafricke Republike se vezuje za 1971. godinu (Bruwer,
2003; Ferreira i Hunter, 2017; Hunter, 2017) kada je nastao prvi zvanicni vinski put
Stellenbosch koji i danas predstavlja najvedi i najznacajniji vinski put ove zemlje (Bruwer,
2003; Kirkman, 2010). Ferreira i Hunter (2017) napominju da se od tada vinski turizam
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konstantno razvijao i da se danas oslanja na kombinaciju vina, lokalne hrane, vinarija od
kojih je veéina pozicionirana u planinskim predelima sa pogledom na okean, lepih pejzaza,
lokalnog ambijenta i kulture i autenti¢ne arhitekture i muzeja. Hunter (2017) dodaje da
vinski putevi, pored standardne ponude vinskog turizma, imaju i prvoklasne hotele i druge
smestajne objekte, restorane, banje, terene za golf, kao i mogucnosti za planinarenje,
jahanje, biciklizam, voZnju Zicarom i sl. S obzirom na razvijenu infrastrukturu, Ferreira i
Hunter (2017) iznose podatak da je vinski turizam Cetvrti najvaZniji oblik turizma ove
zemlje, koji je ujedno i dobra mogucnost da se prevazide problem nezaposlenosti u
ruralnim podrudjima.

Ferreira i Hunter (2017) isti¢u da se skoro sva ponuda vinskog turizma nalazi u
provinciji Zapadni Kejp, nedaleko od Kejptauna. U tom smislu Hunter (2017) iznosi
podatak da se vinski putevi Darling, Durbanville, Constantia, Stellenbosch, Paarl,
Franschhoek nalaze na samo sat vremena voZnje od Kejptauna.

Cambourne i dr. (2000) navode da je, s obzirom da predstavlja glavno trziSte za
izvoz vina, Velika Britanija prepoznata kao najvaZnija emitivna destinacija vinskih turista
za Juznoafricku Republiku. Sa ciljem brendiranja i postizanja globalne prepoznatljivosti
osnovana je organizacija Juznoafricka vina (Wines of South Africa) (Hunter, 2017), koja
obuhvata sve proizvodae vina iz ove zemlje koji svoje proizvode izvoze na inostrana
trzista. Autor smatra znaCajnim i Wesgro, Agenciju za promociju turizma, trgovine i
investicija za Kejptaun i Zapadni Kejp. U prilog ovome Kirkman (2010) napominje znacaj
marketinga za promociju vinskog turizma JuZnoafricke Republike za koji su zaduZene
asocijacije vinskih puteva, Vladina agencija South African Tourism Commission, regionalne
kancelarije za turizam, WOSA, turisticke organizacije i same vinarije.

Organizacija juZznoafrickih vina WOSA (Wines of South Africa, 2019) koja se izmedu
ostalog bavi i razvojem vinskog turizma navodi regiju Zapadni Kejp kao najpopularniju
vinsku destinaciju u zemlji sa dobro razvijenom suprastrukturom koja ukljuc¢uje vrhunske
hotele, pansione, restorane, wellness sadrzaje, terene i kurseve za golf.

Vinska ruta Stellenbosch, najstarija u zemlji i jedna od najpopularnijih turistickih
destinacija u Zapadnom Kejpu, sastoji se od pet pod-ruta a to su: Bottelary Hills, Greater
Simonsberg, Helderberg, Stellenbosch Berg i Stellenbosch Valley.

Istorijski grad Stelenbos, u kome se nalaze neki od najlepSih primera holandske
arhitekture, ima tradiciju proizvodnje vina koja datira od kraja 17. veka. Vise od 200
vinarija na ovoj vinskoj ruti proizvodi neka od najpoznatijih Cape vina. Univerzitet
Stellenbosch je jedini univerzitet u drzavi koji obrazuje kadrove iz oblasti vinogradarstva i
enologije.

U poslednje Cetiri godine vinogradari JAR uzgajaju viSe belih sorti od crvenih, §to je
preokret u desetogodidnjem trendu proizvodnje crvenih sorti. Vinske sorte koje se uzgajaju
poslednjih godina su: Sauvignon Blanc i Chardonnay, od kojih se dobijaju vrhunska bela
vina, i Shiraz i Pinot Noir. lako je vecina danasnjih sorti vinove loze uvezena, do sada je
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otkriveno Sest domacih sorti. Najpoznatija od njih je crvengggorta Pinotage. Regija
Stellenbosch ima najvise vinogradarskih zasada (16,1%), zatim Paarl (16,0%), Robertson
(13,7%), Svartland (13,6%), Breedekloof (13,7%), Olifants River (10,4%), Vorcestgg)(6,9%),
itd. Regija Breedekloof trenutno proizvodi najviSe vina (17,5%), zatim regija Robertson
(17,2%), Olifants River (15,4%), Vorcester (11,1%), Northern Cape (8,7%), Paarl (9,8%),
Stellenbosch (8,2%), itd.(WOSA, 2019).

2.12. KINA

Jiang (2008) iznosi podatak da Kina uzgaja groZde ve¢ 6000 godina, dok se
proizvodnjom vina bavi od pre 2.000 godina. Vremenom, kako navodi Zhao (2016), mnoge
kompanije koje se bave proizvodnjom vina, prosirile su svoje poslovanje i na vinski turizam
grade¢i dodatne atrakcije za potencijalne turiste, sa posebnim naglaskom na dvorce i
vinske muzeje. Jiang (2008) za najvaznije vinske regije ove zemlje smatra: provinciju
Shandong, regiju Turpan u provinciji Xinjiang i regiju Changli u provinciji Hebei.

Zhang i dr. (2013) kao problem navode nepoverenje Kineza prema sopstvenim
vinima, za razliku od vina iz Evrope, pre svega Francuske, $to u velikoj meri oteZava razvoj
vinskog turizma ove zemlje. Ipak, prema Zhao (2016) sve veci broj turista je zainteresovan,
pored obilazaka istorijskih gradova, planina, reka i jezera, za ukljucivanje u razlic¢ite oblike
tematskog turizma, izmedu ostalih i vinskog. Autor je misljenja da popularnost vina u Kini
raste, pre svega iz zdravstvenih razloga koji se vezuju za ovaj proizvod, dok Zhang i dr.
(2013) smatraju da kineski vinski turisti posetu vinarijama posmatraju kao kulturno
iskustvo. Ove ¢injenice mogu biti dobra osnova za rast popularnosti vinskog turizma u Kini
i posledi¢no njegov razvoj.

Elektronska verzija kineskog ¢asopisa Wine (2018) daje pregled vinskih regiona koji
se mogu posetiti:

Xinjiang je region koji se granici sa Mongolijom, Rusijom i Kazahstanom, a u njemu
se nalazi druga najveéa pes$¢ana pustinja na svetu - Takla Makan. Ovaj ogromni region
podeljen je planinom Tian Shan, poznatom i kao Tengri Tagh, $to u prevodu znaci Nebeska
planina na dva basena: DZunarski na severu i Tarim na jugu. Vecina vinograda je zasadena
uz ove planinske ivice. Generalno, u Xinjiangu prevladava polususna ili pustinjska klima.
Dosta suncevog zracenja i veliki dnevni raspon temperature tokom vegetacije pomazu
grozdu da dostigne visoku Koncentraciju $ecera i zadrzi visoku Kiselost. Navodnjavanje
vinograda se Siroko praktikuje, a voda se uzima iz reka koje hrani sneg planine Tian Shan.
Jo$ jedna tipi¢na osobina klime ove regije je dramati¢na kontinentalnost, sa najviSim
temperaturama koje prelaze 40 ° C u leto, a najniZza temperatura pada na 25 © C ispod nule,
zimi. Stoga, vinogradi moraju biti zakopani u zemlji svake zime radi zastite od ekstremne
hladnoce. Vino se na ovom podrucju proizvodi ve¢ 3000 godina a dokumentacija o vinima i
vinovoj lozi u Xinjiangu se takode moZe naci u spisima Marka Pola iz 13. veka. Crvene sorte
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su Cabernet Sauvignon, Cabernet Frangpfiabernet Gernischet , Merlot, Gamay, Sirah, Pinot
Noir, Blue French. Bele sorte ukljucuju Chardonnay, Riesling, Pinot Blanc, Chenin Blanc, Uni
Blanc i Yan 73.

Hebei region obuhvata oblast na severoistoku Kine, prostire se na 6 stepeni
geografske Sirine izmedu 36 ° N i 42 ° N, granici sa Bohajskim morem na istoku, na severu
ga okruzuju Yan planine, na zapadu Taihang planine a na jugu sa pokrajinom Henan.
Uprkos blizini zaliva Bohai, klima u Hebei regiji je vie kontinentalnija nego morska. Vruca i
vlaZna leta su pracena hladnim i suvim zimama koje su podloZne uticaju vetrova iz Sibira.
Pogoden istofnoazijskim monsunom, vremenskim sistemom koji donosi hladan, vlazan
vazduh iz Pacifitkog i Indijskog okeana i izaziva kiSu kada se sudari sa toplijim vazduhom
preko kontinenta, kisa je jako koncentrisana tokom leta, §to stvara poseban problem zbog
gljivi¢nih bolesti.

Vinska regija koja se izdvaja u provinciji Habei je Huailai koja se prostire u senci
Velikog zida u brdima koja okruZzuju Peking. Huailai ima mnoStvo reljefnih oblika,
ukljutujuéi planine, brezuljke i reke, koji leze na nadmorskoj visini od 394m do 1978m.
Razli¢ite visine formirale su razli¢ite mikroklime u razli¢itim regionima, ¢ineéi povoljan
geografski uslov za sadnju razli¢itih sorti grozda. Tla su bogata mineralima i imaju dobru
drenazu. U ovom regionu proizvedeno je prvo kinesko suvo belo vino i osnovana je i Great
Vall, podruznica drzavne COFCO grupe, najvece vinsko preduzece u zemlji. Kinesko-
francuski demonstracijski vinograd je posaden u ovom regionu krajem devedesetih kao
zajednicki poduhvat izmedu francuske i kineske vlade. Glavne sorte grozda u ovom
podrucju su Cabernet Sauvignon, Merlot Cabernet Gernischet, Chardonnay i Riesling.

3. OSNOVNE KARAKTERISTIKE MARKETINGA U VINSKOM TURIZMU

3.1.  OPSTI PRISTUP

Prepoznatljivost vinskog regiona, vinarija i atrakcija vinskog turizma u svesti
potencijalnih posetilaca predstavlja jedan od klju¢nih izazova koji se nalaze pred
stru¢njacima za marketing. Kako to navodi Popesku (2016: 214), turisticka destinacija
mora da stvori prepoznatljivost u svesti potencijalnih turista i to na taj nacin sto cCe
ponuditi neSto drugo, bolje i dopadljivije u odnosu na konkurentske destinacije, kao i da toj
ponudi konkurenti ne mogu lako parirati. Prema ovom autoru, pozicioniranje mora biti
jasno u smislu komunikacije sa unapred odredenim trZiSnim segmentima, kao i u pogledu
jasnog isticanja konkurentske prednosti, koja, pri tom, mora biti lako uocljiva. Koch i dr.
(2013) smatraju da ponuda kvalitetnog vina vise nije dovoljna da privuce turiste, isticudi,
pri tom, znacaj pruZanja nezaboravnog iskustva i privlatnog ambijenta, sa posebnim
naglaskom na autenticnost. Informisanje turista ne sme biti samo okrenuto ka
karakteristikama vina, ve¢ mora obuhvatiti celokupnu ponudu vinarije/regiona. U tom
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smislu, Marzo-Navarro i Pedraja-Iglesias (2010) isticu znacaj komuniciranja i
informisanosti potencijalnih vinskih turista o dodatnim vrednostima ove vrste turizma,
poput, degustacija u restoranu, mogucnosti za kupovinu vina, smestaj i sl. Reigadinha i
Craviddo (2016) smatraju da marketing miks prilagoden specificnim potrebama trzista
predstavlja veliki potencijal za razvoj vinskog turizma, pri ¢emu u marketinskim
aktivnostima trebaju da ucestvuju svi pruzaoci usluga u vinskom turizmu. Autori navode i
da proizvod vinskog turizma mora da bude inovativan, fleksibilan i zasnovan na iskustvu.
Iskustvo u prvi plan stavljaju i Bruwer i Reilly (2006), Koch i dr. (2013) i Kunc (2009), dok
se vrlo sli¢no razmisljanje moZe nadi i kod autora koji znacajnim smatraju prepoznavanje
potreba vinskih turista i na osnovu njih kreiranje adekvatnog proizvoda koje ¢e obezbediti
Zeljena iskustva. (Carlsen i Dowling, 1998; O’Neill i Charters, 2000; Nowak i Newton, 2006)
U tom smislu Dood (2000) isti¢e primer vinarije u Teksasu koja je razvila novo slatko
crveno vino, nakon $to su istraZivanja pokazala da su potro$aci sve vise bili zainteresovani
za crvena vina zbog zdravstvenih razloga, dok su sladak ukus belih vina, koja su do tada
pili, ocenili bitnim.

Hushimoto i Telfer (2001) navode da se pojavom sve veceg broja vinarija javlja
potreba za diferenciranjem od konkurencije, pri ¢emu u osnovi, navode Nowak i Newton
(2006), mora biti kvalitet proizvoda. Williams i Dossa (2001) iznose mis$ljenje da je za
vinski turizam neopho@gf) formiranje strateskih marketinskih saveza, koji prema
Wargenau i Che (2006) mogu biti vertikalni i horizontalni, u zavisnosti od toga ko su
partneri u ovom savezu, Konstituenti jedne turisticke usluge ili konkurentski pruzaoci
usluga. Autori navode primer dobre horizontalne veze ostvarene izmedu vinarija vinskog
regiona Niagara koja je rezultovala udruZivanjem sredstava za istraZivanje, zajedni¢kom
ekspertizom, oglasavanjem i organizacijom specijalnih dogadaja. Pojedini autori isticu
znacaj kreiranja adekvatnih marketinskih strategija sa ciljem razvoja i promocije vinskog
turizma. (Williams i Dossa, 2001; Hushimoto i Telfer, 2001; Koch i dr., 2013; Marzo-
Navarro i Pedraja-Iglesias, 2010; Carlsen, 2004; Dood, 2000)

U osnovi marketinga vinskog turizma moraju se nalaziti istraZivanja ¢iji rezultati ¢e
dati jasne pokazatelje koji su glavni trZisni segmenti na osnovu kojih ¢e se formirati
adekvatne marketinske strategije i stvoriti uslovi za dugorocne, kvalitetne, odnose sa
vinskim turistima. (Hushimoto i Telfer, 2001; Koch i dr., 2013; Marzo-Navarro i Pedraja-
Iglesias, 2010) Prilikom definisanja ciljnih trzista neophodno je koristiti brojne kriterijume
segmentacije, od geografskih, preko psihografskih i demografskih, do bihejvioristickih.
VaZno je utvrditi preferencije potencijalnih kupaca proizvoda, odnosno korisnika usluga,
njihovu kupovnu moé¢, dosadasnju prepoznatljivost proizvoda, nacine na koji se odlucuju za
kupovinu proizvoda i koriScenje usluge, ponaSanje prilikom kupovine i koriScenja
proizvoda/usluge, njihove Zelje i potrebe, faktore koji ih ¢ine lojalnim korisnicima i sl
Ciljna trziSta moraju biti formirana tako da se unutar svake grupe nalaze potrosaci sa
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slicnim Kkarakteristikama, koje su, sa druge strane, dovoljno razlic¢ite od drugih ciljnih
trziSta.

Odredivanje motivacionih faktora kod vinskih turista, kako to navode Marzo-
Navarro i Pedraja-Iglesias (2010) predstavlja osnov za kreiranje marketinskih strategija,
dok Carlsen (2004) dodaje da nepoznavanje ovih faktora dovodi do neefikasnog
marketinga i rasipanja resursa. S obzirom na to da sve viSe vinarija prihvata ¢injenicu da
vinski turizam ima znacajan uticaj na dostizanje poslovnih ciljeva, Koch i dr. (2013) isti¢u
znacaj strate$kog pristupa marketingu, pri ¢emu osnova mora biti kontinuinirano
prilagodavanje promenljivom okruZenju. Isti autori smatraju da se u osnovi poslovnog
uspeha nalazi efikasnije zadovoljavanje potreba vinskih turista u odnosu na konkurenciju.

Marketing ima veliku ulogu, isti¢e Carlsen (2004) u obezbedivanju vidljivosti i svesti
atrakcija vinskog turizma. U tom smislu atributi i atrakcije moraju da imaju vaZno mesto
prilikom kreiranja marketinikih strategija vinarija i vinskog turizma (Charters i Ali-Knight,
2002; Getz, 1999) Williams i Dossa (2001) isticu da strategije treba da obezbede
diverzifikaciju proizvoda, dok O°’Neill i Charters (2000), usled velike konkurencije u
vinskom turizmu, akcentuju znacaj kreiranja dodatnih vrednosti i adekvatnog kvaliteta
usluge, sa ciljem obezbedivanja lojalnosti kod vinskih turista. Cilj marketinga nije samo
prodati proizvod, veé prodati ga ponovo. Dakle fokus savremenog marketinga je usmeren
na stvaranje lojalnosti kod kupaca. Pojedini autori u prvi plan upravo stavljaju lojalnost
vinskih turista. (Gémez i dr., 2015; Dodd, 2000; Bruwer i Alant, 2009; Nowak i Newton,
2006; Carlsen, 2011; Constantinides, 2006), pri ¢emu Dodd iznosi da je u brojnim
oblastima lojalnost kupaca/korisnika dokazano povezana sa profitabilno$¢u, dok ovakva
istraZivanja nisu sprovedena u vinskom turizmu. Ipak, kako smatra autor, sudeci prema
iskustvima u drugim oblastima, moZe se sa velikom sigurno$éu pretpostaviti da veza
izmedu lojalnosti i profitabilnosti postoji i u vinskom turizmu, pri ¢emu ona ima i
promotivnu ulogu, s obzirom na to da lojalni turisti po pravilu prenose svoje pozitivne
utiske drugima. Koch i dr. (2013) navode iskustva vinskog turizma Nemacke u kome je
fokus na poseti vinariji, s obzirom da se na taj nacdin stvara posebna emocionalna veza
izmedu potrosaca, vinarije i regiona koja ¢e vrlo verovatno dovesti do lojalnosti brendu. U
tom smislu, Kunc (2009) smatra da je marketing odnosa (relationship marketing) veoma
vazan, kako bi se podstakli posetioci da ponovo posete vinariju.

Marketinske strategije i taktike ne treba da budu usmerene samo na lokalni, ve¢ i
regionalni nivo (Alant i Bruwer, 2010; Carlsen i Dowling, 1998) , pri ¢emu Hushimoto i
Telfer (2001) iznose misljenje da regionalni brendovi predstavljaju vaZan izvor
diferenciranja u odnosu na konkurenciju i dodatnu vrednost, posebno za ruralne regije.
Wargenau i Che (2006) isticu znacaj zajednickog marketin§kog nastupa (joint marketing)
vinarija koje na taj nacin promovisu vinski region i njegove atrakcije, umesto da to svaka
vinarija ¢ini sama za sebe. Williams i Dossa (2001) smatraju da je za vinski turizam od
posebnog znacaja razvijanje zajednickog brenda, poput brojnih vinskih regija u Francuskoj
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koje su brendirale ukupan proizvod vinskog turizma, ukljucujuéi vino, vinarije, muzeje,
smestajne kapacitete, restorane i dr. Famularo i dr. (2010) su misljenja da je brendirani
region od velikog znacaja u obezbedivanju konkurentske prednosti, navodeci pozitivne
primere regija kao §to su Bordo, Kjanti, dolina Nape i brojnih drugih koji su percipirani na
globalnom nivou kao kvalitetni.

Brown i Getz (2005) i Charters i dr. (2011) bitnim smatraju razvijanje svesti o
vinskim destinacijama, u ¢emu je uloga brenda od velikog znacaja. Popesku (2016) iznosi
miSljenje da je osnovni problem brendiranja turisticke destinacije u pitanju ko moZe da
garantuje ispunjenje obecanja koje je dato samim brendom, s obzirom da je klju¢ni
problem u velikom broju aktera koji u¢estvuju u kreiranju dozivljaja turista. U vinskom
turizmu ovo podrazumeva potrebu za jakom sinergijom svih ucesnika u pruzanju usluga u
smislu kreiranja i isporuke kvalitetnog turistickog proizvoda, olic¢enog u dozZivljaju turista
koji posecuju vinariju. Pored toga, znacajna je medusobna saradnja vinarija u vinskom
regionu, kao i saradnja vinarija sa drugim pruZaocima turistickih usluga u datoj destinaciji.
Cilj ove saradnje je obezbedivanje $to kvalitetnijeg ispunjenja obeéanja koje je dato tokom
procesa brendiranja.

S obzirom na to da se broj vinskih destinacija stalno povecava, Brown i Getz (2005)
smatraju da je sve je teZe pronaci konkurentske prednosti. Jedno od reSenja je izgradnja
brenda destinacije/regije koji moZe biti veoma vaZan u procesu diferenciranja i dostizanja
Zeljene trzisne pozicije. (Carlsen i Dowling, 1998; Brown i Getz, 2005; Dawson i dr., 2011)
Brown i Getz (2005) smatraju da svi uesnici u vinskom turizmu treba da budu svesni da ¢e
njihovi individualni brendovi biti profitabilni samo ukoliko je uspe$an teritorijalni brend.
Ovaj znacaj isticu i Bruwer i Alant (2009) navodec¢i da kada se uspostavi lojalnost ka
teritorijalnom brendu turisti ¢e biti naklonjeni toj destinaciji, vrlo verovatno ¢e ponoviti
posetu i preporuciti je drugima. Gémez i dr. (2015) smatraju da je dobar imidZ destinacije
vaZan za uspostavljanje prepoznatljivog brenda destinacije, navode¢i primer prema kojem
je dobar imidzZ turisticke destinacije La Rioha pozitivno uticao na vrednost brenda vinskog
turizma ove regije.

Popesku (2013: 40) istiCe znacaj integrisanog marketinga u turizmu kako bi se,
pomoc¢u adekvatnog organizovanja poslovnih funkcija, postiglo odgovarajuce
zadovoljavanje potreba i Zelja turista. U tu svrhu, prema autoru, neophodno je pjtupiti
strategijskom marketin§kom pristupu kako bi se donele relevantne odluke u vezi sa
koris¢enjem instrumenata marketinga i njihovim optimalnim kombinovanjem. Dakle, izbor
najbolje strategije za pozicioniranje vinarije u svesti potrosaca je zadatak koji treba da
obezbedi njenu komparativnu prednost u odnosu na konkurenciju. U odnosu na formiranu
strategiju biraju se taktike i instrumenti putem kojih ¢e se posti¢i Zeljeni ciljevi.
Marketin§ke poruke putem biltena i broSura imaju velikog udela u promociji vinskog
turizma i njegovih atrakcija (Sellitto, 2005; Brown i Getz, 2005; Dodd, 1995; Brown i Getz,
2005; Carlsen i Dowling, 1998), Nowak i Newton (2006) vaznim smatraju oglasavanje, dok
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su Famularo i dr. (2010) misljenja da je od velike vaznosti efikasno i efektno komuniciranje
informacija o vinu, putem nalepnica, promotivhog materijala, interneta, prodajnih mesta,
tokom degustacije, vinskih festivala i sl. Dodd (1997) za najvazniji instrument promocije
smatra internet i njegove servise. U tom smislu Egger i Buhalis (2008) isticu da su online
mediji fundamentalno promenili pristup u prenosenju poruka u turizmu. Neilson i Madill
(2014) iznose misljenje da veliki broj turista koristi “pametne telefone” putem kojih
pronalaze neophodna uputstva, informacije i preporuke o atrakcijama dok su na
turistickom putovanju. Tomljenovi¢ i Razovi¢ (2009) smatraju da, sa ciljem promocije
atrakcija vinskog turizma, vinarije i vinski putevi moraju da udruze marketinske akanosti,
dok pojedini autori smatraju da je sistem prenosa informacija “od usta do usta” (word of
mouth) jedan od najvaznijih komunikacionih kanala. (Kunc, 2009; Dodd, 1997; Bruwer i
Reilly, 2006)

Bouzdine-Chameeva i dr. (2016) navode primer vinskog rejona Bordo (Francuska)
gde su istrazivanja pokazala da su najce$ce kori§ceni marketin$ki alati vlastita veb stranica
vinarije, a zatim Stampane broSure koje se distribuiraju u hotelima. Howley i Van
Westering (2000) iznose podatak da je, iako je vinski turizam u Velikoj Britaniji tek u
povoju, na jugoistoku Engleske, gde se nalazi najveci broj vinograda, pokrenuto nekoliko
promotivnih aktivnosti vezanih za vinski turizam. Medutim, kako navode autori, promocija
vinskog turizma je samo deo ukupne promocije ove regije, pa se kao takva uglavnom nalazi
van glavnog fokusa, u kojem su posete dvorcima, farmama i sl. Tako, na primer, brosura
Vinogradi jugoistoka, objavljena 1996. godine, nije postigla Zeljene rezultate usled
nedostatka interesovanja na trzistu. Hall i dr. (1997) daju primer Australije gde drzava
JuZna Australija (South Australia) koristi turisticke vodice, organizuje vinske festivale i
dogadaje, sajmove vina, drzava Viktorija (Victoria) paznju poklanja $tampanju brosura,
kreiranju kalendara vinskih dogadaja, organizovanju vinskih izloZbi, dok drzava Novi Juzni
Vels (New South Wales) svoje promotivne napore usmerava ka uc¢e$¢u na medunarodnim
sajmovima. Hushimoto i Telfer (2001) iznose podatak da su se vinarije u regiji Niagara
(Kanada) udruzile i formirale Komitet za marketing, dok Vinski savet Ontarija (Wine
Council of Ontario) i Pokrajinsko ministarstvo zaduZeno za turizam (Ministry of Tourism,
Culture and Sport-Ontario) pomaZu u marketinskim aktivnostima vinarija ove kanadske
vinske regije. Tomljenovi¢ i Razovi¢ (2009) navode da se u vinskdflregiji Niagara najcesce
opredeljuju za oglasavanje putem interneta, broSura i Casopisa. Sa druge strane Alonso
(2009) smatra da su marketinske aktivnosti u vinskom turizmu Kanarskih Ostrva slabo
zastupljene, oglasavanje je zanemareno, dok se prenos informacija uglavnom bazira na
sistemu prenosa “od usta do usta”. Autori kao problem navode i Cinjenicu da vinarije ne
ulazu dovoljno sredstava u izgradnju dodatnih atrakcija za turiste, kao i da su vina sa kopna
Spanije zastupljenija u poslovnim krugovima Kanarskih ostrva u odnosu na lokalna vina.
Jedan od problema u promociji vinskog turizma Hrvatske, prema Tomljenovi¢ i Razovi¢
(2009) je mali budZzet i posledicno nedostatak finansijskih sredstava koji se izdvajaju za tu
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namenu. U tom smislu, kako navode autori, postoji velika nesrazmera u odnosu na visinu
budZeta i ulaganja za promociju masovnog turizma ove zemlje.

3.2. DIGITALNI MARKETING U VINSKOM TURIZMU

Popesku (2018:67) smatra da tehnoloske promene, prevashodno one koje se odnose
na prenos informacija, imaju direktan uticaj na turizam, pri ¢emu je pojava interneta
najvaznija inovacija. Autor navodi da su se sa razvojem tehnologije pojavili sledeci
trendovi: komuniciranje je sve viSe mobilno, potrosaci vode razgovore 24/7, pri cemu im se
nudi sve veca koli¢ina informacija sve veCom brzinom, vizuelne informacije imaju primat,
potrosaci vise veruju drugim potrosacima, posebno svojim vrénjacima, nego tradicionalnim
institucijama i sl. I Egger i Buhalis (2008) smatraju da su online mediji u velikoj meri
promenili turisticku industriju donoseci joj velike mogu¢nosti za unapredenje poslovanja.
Ovo posebno dolazi do izrazaja kod mladih kao ciljne javnosti kojoj treba da se posveti
posebna paznja i razvije naklonost ka vinskom turizmu. U tom smislu Colombini (2015)
smatra da je internet najvazniji medij za promociju vinskog turizma, Neilson i Madill
(2014) da se u vinskom turizmu turisti sve viSe okrecu internetu kao izvoru traZenih
informacija, dok Sigala (2018) istice da je internetska revolucija povecala broj i vrstu online
posrednika koje vinarije mogu koristiti. Slicnog misljenja su i Lalicic i Gindl (2018) koji
navode da su informacione i komunikacione tehnologije, a potom i drustveni mediji otvorili
brojne moguénosti za vinski turizam, pa na taj na¢in potencijalni turisti mogu detaljno da se
upoznaju sa uslugama pre nego Sto se uklju¢e u njegove tokove. Murphy (2006) iznosi
miSljenje da internet nudi moguénosti povecanja vidljivosti pruzaocima usluga u vinskom
turizmu i unapredenja odnosa sa postojec¢im i potencijalnim turistima. Internet je u sektoru
vinskog turizma promenio tradicionalne nacine poslovanja, pa kao takav predstavlja jedan
od najvaZznijih kanala komunikacije navode Andrli¢ i dr. (2011), dodaju¢i da internet ¢ini
osnovu marketinga vinskog turizma buducnosti.

S obzirom da vinski turisti prate moderne trendove, izmedu ostalog i kada su
komunikacije u pitanju, Grybovych i dr. (2018) iznose misljenje da ponuda vinskog turizma
mora strateski pristupiti digitalnom marketingu sa ciljem da se pribliZi novim i postoje¢im
trzi$tima, pre svega putem online promocija. U tom smislu, Lalicic i Gindl (2018) digitalni
marketing smatraju vaznim, posebno kod mladih ljudi, koji najceS¢e putem druStvenih
mreZa traze Zeljene informacije. Isti autori isticu, kao vazan segment digitalnog marketinga
u vinskom turizmu, znacaj zanimljivih pri¢a o vinu i vinarijama, kao i vizualizaciju
informacija putem fotografija, pogotovo, kako navode Andrli¢ i dr. (2018) enterijera,
eksterijera i onih koji se odnose na razli¢ite dogadaje. Lalicic i Gindl (2018) smatraju da
internet i njegovi servisi omogucéavaju dvosmernu komunikaciju, uspostavljanje dijaloga,
ali i prikupljanje povratnih informacija, s obzirom na to da ljudi imaju tendenciju da budu
spontaniji i iskreniji u komunikaciji putem drustvenih medija. Internet, prema istom izvoru,
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(2018) predstavlja znacajan medij putem koga zainteresovana javnost moZe da bude
informisana i pozvana na specijalne tematske dogadaje, pri ¢emu Lalicic i Gindl (2018)
akcentuju vaZnost bogatstva sadrzaja i redovnog aZuriranja informacija na dru$tvenim
medijima. [ Tach (2009) apostrofira da su kvalitetne informacije i fotografije prediktor
povecanog poverenja u vinariju. Lalicic i Gindl (2018) su misljenja i da pruzaoci usluga u
vinskom turizmu imaju mogucénost da putem drustvenih medija sprovode razna
istraZivanja kako bi na osnovu dobijenih rezultata poboljSali svoje poslovanje. Neilson i
Madill (2014) navode da internet vinskim turistima pruza vaZne informacije u planiranju
putovanja, informacije vezane za smestaj, atrakcije na destinaciji, moguc¢nosti za zabavu,
lokalne dogadaje, hranu, kalendar dogadaja i sl. Autori navode i da vinski turisti najcesce
koriste internet pre putovanja, dok im beZi¢ni internet na mobilnim uredajima pruza
mogucnost da brojne odluke donesu tokom samog putovanja. Znacaj dru$tvenih medija
isticu i Neilson i Madill (2014) koji smatraju vaZnim i podelu iskustava vinskih turista
nakon putovanja, putem teksta i fotografija, sa porodicom, prijateljimaisl.

Alonso i dr. (2013) iznose mi$ljenje da komunikacija putem veb sajtova i dru$tvenih
medija moZe da u velikoj meri doprinese pove¢anom protoku informacija, ve¢oj vidljivosti i
promociji vinskog turizma. | Andrli¢ i dr. (2011) smatraju da internet pruZa brojne
mogucnosti vinskom turizmu, pre svega kroz: smanjene troSkove, pravovremenost
informacija, bolju komunikaciju, moguénosti rezervacije, objedinjavanja ucesnika na
vinskom turistickom trzistu i viralni marketing, dok Lalicic i Gindl (2018) iznose podatke
dobijene istrazivanjima prema kojima dru$tveni mediji pozitivno uticu na odnose sa
klijentima, povecavaju svest o brendu, omogucavaju online komentare, postove i sl. [sti
autori smatraju da su, s obzirom na cenu, drustveni mediji dobro sredstvo komunikacije i
promocije za male vinarije. Sa druge strane Mitchell I Hall (prema Hall i dr., 2000a) navode
da veb stranice imaju znacajnu ulogu u promociji vinarija kroz price o vinariji, kreiranje
grupa za diskusiju, informacije o povezanim turistickim atrakcijama, recepte koji povezuju
hranu i vino, edukativne informacije, savete i sl.

Pruzanije online informacija je vazno za vinski turizam. Veb sajtovi, drustvene mreze
i e-posta omogucavaju vinskim turistima moguénost prosirivanja znanja, dok pruzaocima
usluga u vinskom turizmu nude priliku za pozicioniranje brenda i promociju prodaje svojih
vina. Specificne karakteristike interneta i njegovih servisa pomazu pobolj$anju digitalnog
marketinga u vinskom turizmu kroz povecanje prodaje, jacanju prepoznatljivosti brenda i
ponovnom vracanju turista. Murphy (2006) navodi da veb sajtovi i elektronska posta nude
vinarijama dobru priliku da pozicioniraju brend u svesti vinskih turista, dok Andric i dr.
(2011) isticu da se na ovaj nacin stvara osecaj povezanosti sa brendom i stvara lojalnost.
Tach (2009) vaznim smatra i dru§tvene mreZe kao §to su LinkedIn i Facebook, online grupa
kao §to su one o vinu i vinskom turizmu, poput OpenVine Consortium i Dead Reds Vine
Group, kao i virtualne zajednice sa fokusom na vinske turiste. Navedenom se mogu dodati I
sledeéi drustveni mediji i mreze: Twitter, Instagram, YouTube i dr.
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Andrli¢ i dr. (2011) smatraju da veliki marketinski potencijal u vinskom turizmu
imaju: Drustveno obeleZzavanje (Social Bookmarking), s obzirom da uti¢e na poziciju veb
sajta na pretraZivac¢ima, Blog platforms ili Weblog software, koji pojednostavljuju otvaranje
i odrzavanje blogova, Microblogging, medu kojima je najpopularniji Twitter,
SMS/MMS/Voice servisi, Niche networks, specijalizovane drustvene mreze koje su tematski
vezane za pojedine oblasti, Video services, koji pruZaju moguénost postavljanja,
komentarisanja, ocenjivanja i deljfflth video zapisa, Document services i Picture services,
putem kojih je u vinskom turizmu moguce postaviti biltene, prezentacije, letke, fotografije i
ostale promotivne materijale, Event services putem kojih marketari mogu kreirati dogadaje
i pozivati gEfjteresovane da ulestvuju, Videocasting services, koji pruZaju uslugu
distribucije digitalnih datoteka koje sadrze audio i/ili video zapis i Geomarketing Koji
ukljucuju geografske analize sa ciljem identifikacije trendova. Murphy (2006) isti¢e znacaj
newsletter-a i online brosura, dok Colombini (2015) i Alonso i dr. (2013) dodaju znacaj
vinskih blogova i chat soba, s obzirom da na taj nacin vinski turisti dele svoja iskustva. Tach
(2009) iznosi mis$ljenje o znacaju vinskih blogova koji nude moguénost interakcije sa
ciljnim trzi$tima. Prema autoru, posebna vaznost je podatak da su ovi blogovi dostupni na
brojnim jezicima, $to omogucava kvalitetnu komunikaciju sa razli¢itim trzistima. Kolika je
popularnost vinskih blogova, navodi autor, pokazuju podaci da pojedini blogovi imaju i
preko 40.000 pregleda mesecno. Prema istom autoru veliki je znacaj i vlogova kao video
zapisa koje korisnici mogu ocenjivati i ostavljati komentare, kao i podkasta o vinu i
vinskom turizmu, kao $to je to slucaj sa podkastom Don Sebastiani and Sons (SAD).

Mitchell i Hall (prema Hall I dr., 2000a) iznose podatak da je vinarija Jane Brook
prva vinarija u Australiji koja je kreirala sopstvenu veb stranicu kao i da pojedine vinarije
svoje prisustvo na internetu obezbeduju kroz regionalna udruZenja vinskog turizma.
Bruwer i Thach (2013) ukazuju da vinarije u SAD sve viSe paZnje posvecuju digitalnom
marketingu, posebno komunikaciji putem Facebook stranice i Twitter naloga podsti¢uci na
taj nacin elektronski “word of mouth” (eWOM). Lalicic i Gindl (2018) smatraju da je
Facebook najvazniji drustveni medij za vinarije, pa ¢ak 94% americkih, 70% nemackih,
65% australijskih i novozelandskih i 61% francuskih vinarija koriste ovu dru$tvenu mrezu.
Grybovych i dr. (2018) iznose podatak da je skoro trec¢ina turista koji su posetili vinski put
lowa Wine Trail (SAD) koristila veb stranice u potrazi za informacijama. Colombini (2015)
navode podatak da vinski putevi u [taliji ne koriste u dovoljnoj meri veb stranice, a kada to
¢ine ne ¢ine ne adekvatan nacin.

lako se digitalni marketing sve Ce§¢e primenjuje u vinskom turizmu, postoje jo$
uvek brojne prepreke. U tom smislu, Lalicic i Gindl (2018) smatraju da su mnoge vinarije
svesne vaznosti drustvenih medija, ali da samo mali broj njih zna nacin kako da ih ukljuci u
svoje marketin8ke strategije, pri ¢emu su mladi menadZeri skloniji kori§¢enju ovih mreza.
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II DEO
BITNE KARAKTERISTIKE RAZVOJA VINSKOG TURIZMA U SRBI]JI

1. VINSKI TURIZAM KAO JEDAN OD TURISTICKIH PROIZVODA SRBIJE

U Strategiji razvoja turizma Srbije (2005a:118), koja je izradena za period od 2005.
2015. godine kao klju¢ni turisti¢ki proizvodi Srbije navedeni su slededi oblici turizma:
gradski odmori, poslovni turizam+MICE, planine i jezera, ruralni turizam, zgfpvstveni
turizam, posebni interesi, dogadaji, nautika i kruzna putovanja. Izbor je u¢injen na osnovu
izvrsene analize konkurentnosti a uvazavajudi pri tom kretanja na globalnom turistickom
trzistu, trendove u koris¢enju slobodnog vremena i s tim povezane promene u zahtevima
traznje, odnosno postojecu resursnu osnovu Srbije. Ova Strategija je dala prioritet, na
osnovu atraktivnosti turistickih proizvoda, gradskom odmoru, zatim poslovnom
turizmu+MICE, dok najmanji rang prioriteta imuralni turizam. Prema vazecoj Strategiji
razvoja turizma Republike Srbije (2016:10), a koja se odnosi na period od 2016. dgpp25.
godine, primetan je napredak u razvoju nekoliko postojecih turistickih proizvoda, kao sto
su: gradski odmori (City Breaks) u Beogradu i Novom Sadu, manifestacije (Guca, EXIT,
Mokra Gora, regata na Drini i dr.), planinski turizam (Kopaonik, Zlatibor i Stara Planina), ali
i zaostatak u kreiranju novih turistickih proizvoda u skladu sa trendovima na trzistu i
promenama potreba i motiva turista. U ovoj Strategiji je navedeno da nije ostvaren
napredak u pobolj$anju kvaliteta, pre svega, zdravstvenog i velnes turizma u banjama,
nautickog turizma i proizvoda specijalnih interesa (kulturne, biciklisticke, vinsko-
kulinarske i gastronomske rute). Za razliku od prethodne Strategije, kada je izdvojeno
devet kljucnih turistickih proizvoda, novom strategijom kao turistffgi proizvodi od
posebnog znaCaja za razvoj turizma izdvojeni su (2016:33): turizam gradova,
manifestacije/dogadaji (kulturni, sportski i dr.), planinski turizam, spa i velnes u
banjama/zdravstveni turizam, tematske rute, ruralni turizam, nauticki turizam, sastanci,
podsticajna putovanja, konferencije i izloZzbe /dogadaji, kulturno naslede, specijalni interesi
i tranzitni turizam.

Marketing strategija turizma Vojvodine (2009) na osnovu sprovedenog istrazivanja
turista prepoznaje brojne turisticke proizvode Vojvodine, medu kojima je i vinski turizam
kao sve popularniji vid turizma ove regije. U okviru vinskog turizma, od posebnog znacaja
za ispitanike su: manifestacije berbe groZda, vinski podrumi, autohtona vina, bermet
(aromatizovano slatko vino), kao i brojne prirodne i kulturno-istorijske atrakcije.

Vinski turizam je prepoznat kao veoma vazan oblik turizma u programima razvoja
na regionalnom i lokalnom nivou. U tom smislu, u nastavku je navedeno nekoliko
konkretnih primera vezanih za pojedine vinske regione Srbije.

Program razvoja turizma regiona jezera Pali¢ (2015) prepoznaje Suboticu i Pali¢ kao
destinacije sa razvijenom ponudom vinskog turizma. Turisticka organizacijaa grada
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Subotica je u velikoj meri uklju¢ena u aktivnosti razvoja, upravljanja i promocije vinskih
turistickih resursa, dok je vinski put adekvatno obeleZen.® Da bi bila dostignuta Zeljena
komparativna prednost na trziStu, Program nagla$ava vaznost unapredenja jedinstvene
ponude ove destinacije i njene adekvatne promocije. U tom smislu od velikog znacaja su:
oraganizovanje turistickih paketa koji bi ukljucivali degustaciju vina, njegovu kupovinu,
upoznavanje sa tradicijom, autenti¢nost objekata i njihovo uklapanje u prirodno okruZenje,
obilaz#Zyinograda, upoznavanje sa procesom proizvodnje, edukaciju posetilaca i sl.

Mastegzlan za turisticku destinaciju Sremski Karlovci sa Fruskom gorom (2009)
navodi da se karlovacki vinari i vinogradari kontinuinirano edukuju u oblasti proizvodnje
vina, dok im nedostaje znanja u oblasti standardizacije kvaliteta pruzanja usluga turistima.
Upravo iz tog razloga neophodno je kvalitetnije iskoristiti ve¢ prepoznato ime destinacije i
njenu bogatu tradiciju. Jedan od koraka u tom pravcu bio je uspostavljanje UdruZenja
proizvodaca grozdai vina Srem-Fruska gora.

Program razvoja turizma ops$tine Negotin 2017-2026 (2017) kao polaznu osnovu za
razvoj vinskog turizma uzima vinogradarstvo i vinarstvo, kao ve¢ razvijene grane
poljoprivredne proizvodnje u ovoj op$tini. Na teritoriji opStine Negotin nalaze se tri
vinogorja, pri €emu poseban znacaj za vinski turizam imaju Rajacke pimnice sa
jedinstvenim kulturno-istorijskim celinama. Ovaj Program u okviru turisticke valorizacije
Rajackih pimnica predvida: unapredenje komunalne i turisticke infrastrukture, izgradnju
turistickog info centra, Kreiranje edukativno-promotivnog centra, uspostavljanje
kvalitetnog upravljanja kompleksom kao turistickom destinacijom i sl.

Strategija razvoja opstine Aleksandrovac 2015-2020 (2014) prepoznaje @pski
vinski rejon kao istorijski znacajan, s obzirom da su vino sa ovih prostora pili keltski
ratnici, rimskKi legionari, vizantijski plemidi, srpski Zupani, kraljevi i svestena lica. Kao bitne
atrakcije vinskog turizma ovog rejona, Strategija izdvaja: Zupske poljane, kao jedinstvena
vinogradarska naselja; manifestaciju "Zupska berba” koja od 1963. godine okuplja najbolje
Zupske vinare i stotine hiljada posetilaca svake godine; Fontanu vina koja se nalazi u centru
Aleksandrovca iz koje u danima berbe grozda te¢e vino; medunarodni sajam vina “Zupa” na
kojem, pored domacih, nastupaju i vinari iz Evrope i sveta; Muzej vinarstva i
vinogradarstva i dr.

Program razvoja turizma opstine Vr§ac 2015-2020 (2014) istice vinski turizam kao
jedan od najznacajnijih pokretaca ukupnog turizma i ekonomije ove regije. Vr§ac ima dugu
vinsku tradiciju, veliki broj vinarija, medu kojima su i “Vrsacki vinogradi”, poznati brend u
Srbiji i regionu. Turisticka organizacija ops$tine Vrsac i pojedinaéni pruZzaoci usluga bave se
promocijom vinskog turizma ovog regiona. Pored problema, poput nedovoljno razvijenih i
prilagodenih resursa za potrebe turista, nedostatka adekvatnog smeS$taja i nedovoljno
obrazovanog kadra, Program prepoznaje i komparativne prednosti, kao $to su: povezivanje

5 Na sajtu turistitke organizacije Subotice predstavljen je Vinski put ove regije i njegovi sadrzaji pa se tako
turisti mogu informisati o sortama vina, vinarijama, restoranima, vinotekama, vinskim manifestacijama
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vinske ponude sa kulturnom i poslovnom, ukljucivanje seoskog, verskog i eko turizma u
ponudu vinskog turizma, kao i unapredenje postojecih manifestacija. U tom smislu, vazan je
i istorijski kontekst vrSackih vina, s obzirom na to da je Vriac prepoznat kao vinogradarski
kraj jo§ od vremena Rimljana.

Tasi¢ (2016) iznosi misljenje da se najvaznije srpske vinarije nalaze u Negotinskoj
krajini, Vrsackom rejonu, Fruskoj gori i Sumadiji. Isti autor zapaza da je vinski turizam u
Sumadiji u fazi razvoja, ali i da se susreée sa brojnim problemima, kao $to su neadekvatna
saobracajna infrastruktura i nedostatak finansijskih sredstava. Sa druge strane, autor, kao
moguénosti za razvoj vinskog turizma Sumadije navodi: dobre klimatske uslove za
proizvodnju kvalitetnih vina, sve vefu zainteresovanost vinara da se uklju¢e u tokove
vinskog turizma, brendiranje regije, edukaciju kadrova, kvalitetnu promociju i dr.

Pivac i dr. (2009) smatraju da Vojvodina sa prirodnim i dru$tvenim bogatstvom
pruza dobre mogucnosti za razvoj vinskog turizma, pogotovo ukoliko je odnos izmedu vina
i turizma koristan za obe sgjne. Prema autorima, za to je neophodno kreirati kompleksan
proizvod vinskog turizma, koji ukljucuje i lokalnu hranu i kulturne sadrzaje. Posmatrajuci
Frusku goru kao vinski rejon, Pejanovic i dr. (2014) navode da je vinski turizam razvijen u
op§tinama Sremski Karlovci, Beo¢in, Irig i Sid u kojima se turistima nudi moguénost
degustacije lokalnih vina i gastronomskih specijaliteta. Autori smatraju da vinska turisticka
ponuda Fruske gore jo$ uvek nije slozen turisticki proizvod i da bi u tom smislu trebalo:
unaprediti smes$tajne kapacitete; povecati atraktivnost ponude otvaranjem vinskog muzeja
vinarstva i vinogradarstva; obogatiti ponudu prirodnim i kulturnim atrakcijama;
uspostaviti saradnju sa drugim oblicima turizma poput ruralnog, nautickog i eko turizma;
pobolj§ati saobracajnu infrastrukturu; pojacati marketinske aktivnosti; povecati broj
atrakcija i sl.

Jovanovi¢ i dr. (2015) navode da je vinski turizam veoma popularan u brojnim
evropskim zemljama, dok u Srbiji jo§ uvek nije dobio Zeljeni obim i poziciju. Vrlo sli¢no
Vojvodini i preporuke za razvoj ukupnog vinskog turizma Srbije, kako navodi Tasi¢ (2016)
potrebno je: viSe ulagati u saobraéajnu infrastrukturu i marketing, posebno promociju,
uspostaviti kvalitetnu vezu izmedu proizvodaca vina i turistickih organizacija, edukovati
zaposlene u oblasti vinskog turizma i sl. Joksimovi¢ (2012) iznose podatke dobijene
istraZivanjem turista koji su uklju¢eni u vinski turizam Srbije, prema kojima su oni
uglavnom visokoobrazovani, srednjih godina i primanjima iznad nacionalnog proseka, pri
¢emu su najviSe zainteresovani za vino i lokalnu hranu i kulturu. Isto istraZivanje je
pokazalo da oko polovine turista vinarije posefuju spontano, bez vecih prethodnih
priprema.

U cilju razvoja turizma koriste se posebni oblici organizovanja - klasteri i udruzenja.

Popesku (2016) navodi da se “klasteri u turizmu najce§¢e formiraju prema
geografskom obuhvatu ili prema opredeljujutoj aktivnosti, pri ¢emu se u oba slucaja
formiraju tzv. grozdovi, odnosno Kklasteri razlicitih stejkholdera povezanim odredenim
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interesima, kao $to su: razvoj mreZe, uspostavljanje komunikacija, razvoj baze podataka,
razvoj poslovne saradnje medu c¢lanicama, razvoj i primena novih tehnologija, obuka i
razvoj kadrova i dr.”. Hall (2004) isti¢e da je za uspeh klastera vazno prostorno razdvajanje
vinogrgja i vinarija u vinskom regionu, dok Pivac (2012: 147) napominje znacaj sledeceg:
- usaglasiti interese svih zainteresovanih subjekata u desinaciji (Sta se Zeli i Cime se
raspolazeg)
- sagledati Sta bi moglo biti dominantno u ponudi klastera (specijalizacija),
- gradit identitet vinske destinacije,
- podizati kvalitet proizvoda (vina i drugih usluga) i
- voditi ratuna o zastiti okoline odizanju kvaliteta Zivota stanovni$tva destinacije.
Isti autor navodiglavne ciljeve osnivanja vinskog turistickog klastera:
- podizanje kvaliteta usluga i primena standarda kvaliteta,
- stvaranje konkurentske prednosti i privlacenje jo$ veceg broja domacih i inostranih
turista,
- unapredenje razvoja vinskog turizma regije,
- saradnja u kori$¢enju resursa mikroregije,
- [PEmocija rada klastera na regionalnom, drzavnom i medunarodnom nivou,
- doprinos otvaranju novih radnih mesta u turizmu regije,
- edukacija i obucavanje strucnih kadrova u turizmu i uslugang,
- animiranje ciljnih grupa, poboljsanje turistickog proizvoda i obogacivanje sadrZaja i
- promena/poboljSanje privredne strukture regije i podsticanje celokupnog razvoja
regije.

Mitchell i Schreiber (2006) navode da vinski klasteri kreiraju mreZe izmedu
razlicitih preduzeca sa ciljem njihove horizontalne i vertikalne integracije kako bi se
poboljsala medusobna saradnja izmedu clanica Klastera, kao i saradnja sa drugim
klasterima. Isti autori navode tri pozitivha primera ovakvog udruZivanja vinskih regiona na
Novom Zelandu: Wairarapa, Marlborough i Hawke’s Bay. Sve tri vinske regije, takggle,
aktivno ucestvuju u meduregionalnim (Classic New Zealand Wine Trail) i nacionalnim (New
Zealand Food and Wine Tourism Network) mreZama. Hall (2003pifipdatno pojasnjava
kreiranje vinskih klastera na Novom Zelandu, dajuci primer klastera Hawke’s Bay Food and
Wine Group osnovanog 2000. godine na inicijativu privatnog sektora ovog vinskog regiona
sa ciljem formiranja jakog regionalnog brenda.

Prateci svetske trendove i u Srbiji su formirani turisticki i vinski klasteri i udruzenja,
a trenutno su slededi aktivni (Agencija za privredne registre, 2019):

- Banatski turisticki klaster

- Fru$kogorski klaster vinogradara i vinara "Alma Mons"
- Klaster za razvoj ruralnog turizma Vojvodine

- Turisti¢ki klaster "Srce Sumadije"

- Klaster “Banatska ruta”
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- UdruZenje vinara Velike Hoce
- UdruZenje vinogradara i vinara-Stara Pazova
- UdruZenje vinara i vinogradara “Orfelin”-Pancevo
- UdruzZenje vinara, vinogradara i ljubitelja vina “Pudar”
- Udruzenje vinogradara i vinara "Tavankutski Vinogradari”
- UdruZenje vinogradara i vinara “Sasla”-Id 0§
- UdruZenje vinogaradara i vinara “Pudar”-Sakule
- UdruZenje vinogradara, vinara i voéara Zupskog kraja
- UdruZenje vinogradara i vinara-Kulpin
- UdruZenje vinogradara i vinara “Kreaca”
- Udruzenje lazarevackih vinogradara i vinara
- UdruZenje gZTpgradara i vinara Suboticke regije
- UdruZenje vinogradara i vinara "Sveti Trifun”
- Muienje vinara, vinogradara i ljubitelja vina Indije
- UdruZenje vinogradara, vinara i vocara "Sveti Trifun" - Trstenickog kraja
- gljuZenje vinara i vinogradara "Ridicki vinogradi” iz Ridice
- UdruZenje vinogradara, vinara i ljubitelja vina "Zeocki vinogradi”
- UdruZenje vinara i vinogradara Suboti¢ko-Horgoskog Vinogradarskog rejona
“Vincellér"
- UdruZzenje vinara Vojvodine
- UdruZenje vinogradara i vinara “Gradina"
- Udruzenje vinogradara i vinara Srbije
- UdruZenje vinara "Despotovac 1994”-Berkasovo
- Eijuzenje vocara, vinogradara i vinara “Grozd”-Rivica
- UdruZenje vinogradara, vinara i voéara “Boronj”-Curug
- UdruZenje vinara, vinogradara i vo¢ara “Grozd-jabuka”
- UdruzZenje vinara, vinogradara i vocara "Nestin" iz NeStina
- UdruZenje vinara i vinogradara sa oznakom geografskog porekla “Suboticki rejon”
- Asocijacija somelijera, vinara i vinogradara
- Klub vinogradara i vinara-PoZarevac
- Klub vinogradara i vinara “Sveti Trifun”
- Udruzenja vinogradara i vinara-Temerin
- Klub vinogradara, vinara i vo¢ara “Beocin-selo”
Najveéi broj srpskih vinarija koje su ucestvovale u empirijskom istrazivanju (bice

predstavljeno u slede¢em delu rada) ¢lanice su sledecih klastera i udruzenja:

1. UdruZenje vinara Sumadije

2. $kogorski klaster vinogradara i vinara “ Alma Mons”

3. UdruZenje proizvodaca grozda i vina Srem-Fruska gora

4. Udruzenje vinara iz Zupe “Vitesko vino”
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UdruZenje vinara Sumadije je @ vano 2013. godine. Cilj UdruZenja je zastita
geografskog porekla Sumadijskih vina. UdruZenje je osnovano radi ostvarivanja ciljeva u
oblasti proizvodnje kvalitetnoggg#la sa geografskim poreklom "Sumadija" sa svojom
podoznakom. Vizija UdruZenja je da Sumadija postane znafajna destinacija na vinskoj mapi
Evrope,a vina ove regije prepoznata po svom izuzetnom i neospornom kvalitetu. Danas
UdruZenje vinara Sumadije okuplja 15 vinarija aktivnih ¢lanova sa teritorije vinskog rejona
Sumadija. 0d svog osnivanja Udfg¥enje aktivno kreira i realizuje razlicite aktivnosti u
pravcu ostvarenja svojih ciljeva. Sumadijska ruZica je autonomno vino UdruZenja vinara
Sumadije spravljeno u skladu sa novouspostavljenim ”Elaboratom o proizvodnji vina
§umadij®ruiica" zasnovani na brendiranju geografskog porekla. U ovom vinu po pravilu
mora da dominira sorta Prokupac sa 85%, dok su ostale zastupljene sorte u prvoj berbi iz
2016. godine. Merlo sa 10% i Kaberne Sovinjon sa 5%. Elaboratom o proizvodnji
Sumadijske ruzice, strogo su definisani svi koraci u proizvodnom ciklusu - od samog
vinograda do finalnog proizvoda i izgleda boce sa vinom (UdruZenje vinara Sumadije,
2019).

Fruskogorski klaster vinogradara i vinara “ Alma Mons" osnovan je Egjptembru
2010. godine u Sremskim Karlovcima, na inicijativu Poljoprivrednog fakulteta Univerziteta
u Novom Sadu, Departman za vocarstvo, vinogradarstvoh@ggkulturu i pejzaznu
arhitekturu, Novinsko-izdavackae agencije “Genco”, Novi Sad i Regionalne agencije za
razvoj malih i srednjih preduzeca “Alma Mons” d.o.0.2¥#yi Sad. UdruZivanjem kroz Klaster
vinogradari i vinari ostvaruju i bore se za ofuvanje zajednickih interesa i potreba svojih
clanova u oblasti vinogradarstva, vinarstva i vinskog turizma na Sirem podrucju Fruske
Gore. Clanovi klastera intenzivno rade na pobolj§anju promocije fruskogorske vinske
tradicije i razvijanju vinske kulture, unapredenju vinskog i gastronomskog turizma na
Fruskoj Gori i uspostavljanju fruskogorskog vinskog puta, unapredenju kvaliteta vina u
regionu i stvaranju fru$kogorskog vinskog brenda, osnaZivanju klastera kroz jacanje
materijalnih i ljudskih resursa i povecanju broja ¢lanica klastera, unapredenju znanja i
ve$tina vinogradara i vinara, podsticanju nauénih istrazivanja i stimulisanju inovacija u
oblasti vinogradarstva i vinarstva kroz odrZavanje seminara, predavanja, radionica i
organizaciju manifestacija u slavu vina (Fruskogorski klaster vinogradara i vinara “ Alma
Mons”,§7819).

UdruZenje proizvodaca grozda i vina sa oznakom geografskog porekla ,Srem - Fruska
Gora" osnovano je 2015. godine, a jedan od motiva je da se nastavi slavna vinogradarska
tradicija ovog podneblja, ali i unapredi proizvodnja grozda i vina. UdruZenje je osnovano od
strane 14 vinarija koje su prepoznale dobrobiti udruzivanja i zastite geografskog porekla
vina, koje se proizvede u Sremskom vinogradarskom rejonu i na fru§kogorskom vinogorju.
Godinu kasnije, 2016. godine, sve zainteresovane vinarije su pozvane da se ukljuce u rad
udruZenja, koje danas okuplja 38 proizvodaca grozda i vina. Iskusni vinogradari i vinari
imaju zajednicku Zelju da se u potpunosti iskoristi prirodni potencijal koji pruza Fruska
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gora, njen povoljan geografski poloZaj, pogodna klima sa zadovoljavaju¢om koli¢inom
padavina u vegetacionom periodu i velikim brojem suncanih sati, zatim orografske
karakteristike terena, kao i blizina Dunava, jer sve ovo zajedno formira specificne uslove
koji znatajno utitu na kvalitet proizvedenog vina. Clanovi ovog udruZenja Zele da
standarizujuju proizvodnju, i poStovaocima vina pong¥lj kvalitetan i prepoznatljiv
proizvod, koji ¢e nositi geografsku oznaku Srema i [gZ8Ske gore. Ministarstvo poljoprivrede,
sumarstva i vodoprivrede je u maju 2019. godine usvojilo Elaborat o proizvodnji vina sa
geografskim poreklom "Sremski rejon” / “Srem”. Time je ov@ZlidruZenje postalo UdruZenje
koje je nosilac najvece oznake geografskog porekla u Srbiji (UdruZenje proizvodaca grozda
i vina sa oznakom geografskog porekla ,Srem - Fruska Gora“, 2019).

UdruZenje vinara iz Zupe “Vitesko vino” - Vinski vitezovi Zupskog kraja dele
zajednicke vrednosti zasnovane na visokom kvalitetu proizvedenih vina, promociji i
razumnom konzumiranju, odrZavanju tradicije, druZeljubivosti i Sirenju kulture vina i
hrane. Vinski viteski red ,Monah Dorotej” je mesto gde se prikupljaju znanja, razmenjuju
iskustva, obu¢avaju mladi, a grozdu i vinu se pristupa sa postovanjem, znanjem i Zeljom za
postizanje najboljeg moguceg kvaliteta. To je udruZenje vinskih profesionalaca i amatera
koji dele ista interesovanja i trude se da, nenametljivo i sa stilom, predstavljaju vina svog
regiona i svoje zemlje. Pokazuju plemenitost i kvalitet vina i njegovu neraskidivu
povezanost sa gastronomijom. Vinski vitezovi Zupe svoja vina proizvode iz vinograda koji
se prostiru na oko 100 ha. Na godisnjem nivou proizvedu negde oko 500.000 boca
kvalitetnog vina (od berbe do berbe, zavisi od godine), upakovanih pod 40 razli¢itih etiketa
( UdruZenje vinara iz Zupe “Vite$ko vino”, 2019).

2. OSNOVNE ATRAKCIJE VINSKOG TURIZMA SRBIJE

2.1. SORTIMENT

U Srbiji se paZljivo se prate svetski trendovi u proizvodnji vina, uvode se vina u
sistem geografskog porekla, nabavlja se kvalitetna vinarska oprema i uvode savremeni
tehnoloski postupci, konstatuju Ivani$evi¢ i dr. (2012) i dodaju da je izvestan broj vinara
dostigao zavidan nivo kvaliteta svojih vinskih proizvoda. Isti autori navode da kao rezultat
trenda potraZznje za visokokvalitetnim vinima sa geografskim poreklom, u savremenim,
mladim zasadima dominiraju bele vinske sorte: Sardone, Sovinjon, Burgundac beli, Rajnski
rizling, Italijanski rizling, Burgundac i crne vinske sorte: Kaberne sovinjon i Merlo, a u
manjoj meri i Burgundac crni, Frankovka i Portugizer, dok je u domaci sortiment
prethodnih godina uveden niz stonih sorti koje dosada nisu imale tradiciju gajenja u Srbiji,
kao Sto su: Tempraniljo, Petiverdo, Sira, Marselan, BlekmedZik, Viktorija, Matilda, Prima,
MiSelpaljer i dr. JakSi¢ i dr. (2012) iznose [fJodatak da je pocelo intenzivnije Sirenje
visokokvalitetnih vinskih sorti, pri ¢emu su na promene u strukturi sortimenta uticali
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donosenje novog Zakona o sadnom materijalu iz 2005. godine kao i subvencije Ministarstva
poljoprivrede za podizanje novih zasada pod vinovom lozom, kao i pozitivne pokrajinske i
opStinske mere.

S obzirom da je diferenciranje proizvoda u vinskom turizmu prepoznato kao
komparativna prednost potrebno je posebnu paZnju posvetiti autohtonim sortama. U tom
smislu Zirojevi¢ (1964) istice Prokupac i Smederevku kao srpske autohtone sorte vinove
loze. Radojevi¢ i dr. (2013) objadnjavaju da se Prokupac, koji vodi poreklo iz okoline
Prokuplja, najviSe uzgaja na podrudju juZne i jugoistotne Srbije, dok Besli¢ i dr. (2012)
isticu znacaj Kreace, Ruzice i Sremske zelenike kao autohtonih sorti Panonske nizije, pa su
kao takve rasprostranjene u severnom delu Srbije, Madarskoj i Rumuniji. Isti autori navode
Tamjaniku kao najstariju srpsku autohtonu sortu i Zacinak koji se uglavnom uzgaja u
istofnoj Srbiji. IvaniSevi¢ i dr. (2012) kao znacajne sorte koje se uzgajaju u Srbiji navode:
Smederevku, Prokupac, Muskat krokan, koji se uzgaja samo na Bisernom ostrvu u
Vojvodini, RuZicu crvenu, Bagrinu, Sremsku zeleniku i Tamjaniku crnu.

Kora¢ i dr. (2016) daju pregled i opis slede¢ih autohtonih sorti: Slankamaneka
crvena (stargfbalkanska sorta, vrlo rasprostranjena u Fruskogorskom vinogorju),
Smederdika (stara autohtona sorta koja se uzgaja u vecini balkanskih zemalja), Muskat
krokan (ranije je uzgajana u vise vinogorja u Vojvodini a danas je prisutna samo u Potiskom
vinogorju, na Bisernom ostrvu), Kevidinka (autori preporucuju gajenje ove sorte na stari,
tradicionalni, nacin i da kaqfgakva treba da bude atrakcija vinskog turizma), Kreaca (najvise
se gaji u Banatu), Bagrina (stara balkanska sorta koja se uzgaja u Srbiji u Timockoj krajini,
Rumuniji i Bugarskoj), Ezerjo (stara sorta koja se najviSe uzgaja u Madarskoj na
peskovitom terenu izmedu Dunava i Tise), Sremska zelenika (pretezno se gaji u
Fruskogorskom vinogorju, dok je jos ima u Madarskoj i Rumuniji), Frankovka (uzgaja se u
Austriji, nemackoj, Slovackoj, Madarskoj, Slovackoj i Srbiji, narocito u fruskogorskom
vinogorju), Portugizer (sudeéi prema imenu pretpostavlja se & mu je poreklo iz Portugala,
dok se u Srbiji se najcesce uzgaja na Fruskoj gori), Prokupac (najvise se uzgaja na podrucju
“uZe Srbije”, Kosovu i u manjoj meri Vojvodini) i Skadarka (Najverovatnije poreklo je iz
okoline Skadarskog jezera, dok se u Srbiji najviSe uzgaja u Vojvodini na podrudju
Suboticko-horgoske pescare).

2.2. VINSKIPUTEVI

Stanice na vinskom putu nisu samo vinarije u kojima se moZe degustirati i kupiti
vino, ve¢, kako navode Jovanovic¢ i dr. (2015), i lokaliteti na kojima se turisti mogu upoznati
sa prirodnim lepotama, specificnostima regiona, kulturno-istorijskim znamenitostima,
lokalnim priredbama i nacinom Zivota i sl. Shodno podeli usvojenoj od strane Turisticke
organizacije Srbije, vinski putevi u Srbiji nose nazive vinskih rejona i to su: Pocersko-
Valjevski vinski put, vinski put Negotinska krajina, Knjazevacki vinski put, Mlavski vinski
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put, Toplicki vinski put, Niski vinski put, Leskovacki vinski put, Vranjski vinski put, vinski
put Tri Morave, Beogradski vinski put, Sumadijski vinski put, Sremski vinski put, Suboticki
vinski put, vinski put Telecka, Potiski vinski put, Banatski vinski put, Juzno-banatski vinski
put, Juzno-metohijski vinski put. (T0S, 2017: 2)

» Pocersko-Valjevski vinski put, osim vinarija, vinskim turistima nudi i druge atrakcije,
poput moguénosti za bavljenje brojnim aktivnostima na planinama Rajac i Maljen, kao i
moguénost obilazaka manastira Leli¢, Celije i dr. Rfna izvorima Turisticke organizacije
Srbije (TOS, 201: 8) ovaj vinski put se prostire juzno od save i istocno od Drine, na
padinama planina Cer i Vlasi¢ i smatra se da je prve vinograde podigao u XIII veku srpski
kralj Dragutin. Ivanisevi¢ i dr. (2015) na ovom vinskom putu nalazi se oko 190 ha
vinograda, od ¢ega vinogradi sa stonim sortama zauzimaju 49% povr§ina.

» Najznacajnije atrakcije vinskog puta Negotinska krajina su “Rajatke pimnice”, Fetislam
(srednjovekovna tvrdava na Dunavu) i rodna kuéa srpskog kompozitora Stevana
Mokranjca.Prema Turistickoj organizaciji Srbije (TOS, 2017: 9) ovaj vinski put sa krajnjeg
istoka Srbije, odlikuje brdsko-planinski reljef na zapadu koji prelazi u blago brdovite i
ravne predele na istoku koji pogoduju gajenju vinove loze i povoljno uticu na kvalitet
vina. Najpoznatija crna krajinska vina su: Prokupac, Crni Burgundac i Game, dok od belih
treba istaci: Bagrina, Italijanski rizling, Semijon, Sovinjon i Smederevka. Ivanisevi¢ i dr.
(2015) navode da se najveci broj vinogradara, kao i povrsina pod vinogradima nalaze u
opstini Negotin.

* Na KnjaZevackom vinskom putu nalazi se arheolosko nalazi$te Feliks Romulijana, dok
atrakciju predstavlja i poznata muzicka manifestacija “ZajeCarska gitarijada”. Prema
izvoru Turisticke organizacije Srbije (TOS, 2017: 12) ovaj vinski put se nalazi u istocnoj
Srbiji, na prostoru oko gornjeg toka reke Timok. Isti izvor navodi da se najstariji
vinogradi na ovom vinskom putu nalaze na DZervinovom brdu iznad grada KnjaZevca na
kojima se naj¢edce uzgajaju sorte Plovdina i Prokupac. Pored navedenih, veoma
zastupljene sorte su i Vranac, Smederevka i Italijanski rizling.

+ U sastavu Mlavskog vinskog puta vinski turisti imaju priliku da posete anticko nalaziSte
“Viminacijum”, Golubacku i Ramsku tvrdavu, prirodne lepote Srebrnog jezera, Resavsku
peéinu i sl. Prema izvoru Turisticke organizacije Srbije (TOS, 2017: 13) ovaj vinski put
obuhvata vinogradarske terene na desnoj obali srednjeg toka reke Velike Morave gde
klimatski uslovi veoma pogoduju proizvodnji vrhunskih vina. nekad najzastupljenije
autohtone sorte Smederevka i Prokupac sve CeSte se zamenjuju inostranim sortama.
Ivani$evic¢ i dr. (2015) navode da se najvedi broj povrsina pod zasadima vinograda nalazi
u opstini Petrovac na Mlavi.
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+ Glavne atrakcije Niskog vinskog puta vezane su za sam grad i njegovo kulturno-istorijsko
naslede. Turisticka organizacija Srbije (TOS, 2017: 15) pod ovim vinskim putem
podrazumeva vinogradarske terene koji se nalaze u §iroj oblasti donjeg sliva reke Nisave,
JuZne Morave i Moravice. Prema istom izvoru, poslednjih godina vinogradarstvo se
postepeno razvija, pri ¢emu je teZiste na sadenju novih vinograda i sorti. Ivanisevi¢ i dr.
(2015) navode da se najvedi broj vinogradara i povr§ina pod vinogradima nalaze u
okolini grada NiSa. Jak$i¢ i dr. (2015) navode da su najfeSce uzgajane sort vina:
Tamjanika crna, Kaberne sovinjon, Traminac, Sovinjon blan i Grasevina, dok IvaniSevic i
dr. (2015) dodaju: Merlo, Italijanski rizling, Rajnski rizling, Sovinjon blan, Muskat Otonel i
dr.

* Na Toplickom vinskom putu nalaze se Davolja varo$§ i Prolom Banja. Turisticka
organizacije Srbije (TOS, 2017:14) navodi da ovaj vinski put obuhvata vinogradarske
terene u slivu reke Toplice, objasnjavajudi, pri tom, da se za njega vezuje najznacajnija
srpska autohtona sorta Prokupac, koja je i dobila naziv po centru ovog okruga-Prokuplju.
IvaniSevi¢ i dr. (2015) iznose podatak da se najviSe vinogradara nalazi u opS$tini
Prokuplje, dok se najve¢a povrsina pod vinogradima nalazi na teritoriji op$tine Zitorada.

* Na Leskovackom vinskom putu najvaZnija kulturno-istorijska atrakcija je CariCin grad.
Prema Turistickoj organizaciji srbije (TOS, 2017: 16) ovaj vinski put obuhvata
vinogradarske terene u okolini grada Leskovca, pri ¢emu za centre vinogradarstva i
vinarstva smatraju sela Dedince i Kozare u kojima se proizvodnjom vina bavi skoro svako
domacinstvo. Isti izvor navodi da su najzastupljenije sorte: Prokupac, Vranac, Plovdina,
Dupljanka, Smederevka i Frankovka.

+ Atrakcije Vranjskog vinskog puta su Vranjska i Bujanovacka banja, Vlasinsko jezero i
rodna kuca poznatog srpskog pisca Bore Stankovica. Turisticka organizacija Srbije (TOS,
2017: 16) navodi da se ovaj vinski put nalazi na samom jugu Srbije sa centrom u Vranju.
IvanisSevic¢ i dr. (2015) posebno isticu sledece sorte: Smederevka, Tamjanika, Sovinjon
blan, Sardone, Vranac, Merlo i sl.

* Vinski put Tri Morave vinskim turistima nudi brojne manifestacije od kojih je najpoznatija
,Zupska berba“, jedini vinski muzej u Srbiji koji se nalazi se u Aleksandrovcu,
srednjovekovni grad Koznik, manastire Ravanicu i Kaleni¢, Ribarsku b i dr. Ivanisevi¢
i dr. (2015) navode da ovaj vinski put obuhvata teritoriju opstina:Trstenik, Rekovac,
Varvarin, Jagodina, Cupri]a, Paracin, Ci¢evac, Kru$evac, Aleksandrovac, RaZanj, kao i male
delove opstina Brus i Aleksinac. Isti autori navode da se najveci broj vinogradara nalazi u
opstini Aleksandrovac, dok najve¢u povrsinu pod vinogradima ima opstina Trstenik.
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Ninkov (2016) navodi da su najzastupljenije sorte na ovom vinskom putu: Kaberne
sovinjon, Merlo, Prokupac, Frankovka, Pino noar i Vranac.

Beogradski vinski put je prema lokaciji turistima najatraktivniji vinski put jer se nalazi u
krugu od 50 km od Beograda i osim Smedereva pokriva i dva veoma posecena
beogradska izletista, Avalu i Kosmaj. Turisticka organizacija Srbije (TOS, 2017: 21) istice
da je Beograd jedna od retkih prestonica koja u svom ataru ima vinograde i vinske
podrume. Isti izvor navodi da se u Smederevu, u naselju Plavnica, na samoj obali Dunava,
nalazi letnjikovac “Zlatni breg” sa vinskim podrumom i vinogradom (trenutno oko 17ha)
srpske kraljevske dinastije Obrenovié. Ivanisevi¢ i dr. (2015) navode da se najveci broj
vinogradara i povrsina pod vinogradom nalazi u opstini Grocka.

Na S‘umad;}skom vinskom putu se nalazi jedna od najstarijih vinarija Srbije Podrum
Zaduzbine Kralja Petra Prvog sa velikom kolekcijom vina velike vrednosti, kao i
Bukovicka Banja, pedina Risovaca, turisticki kompleks Oplenac i sl. Turisticka
organizacija Srbije (TOS, 2017: 22) pod ovim vinskim putem podrazumeva brdovite
vinogradarske terene Sumadije, od planine Rudnik do velike Morave. Prema TOS-u
Sumadija je postala vazan centar srpskog viiggradarstva i vinarstva zahvaljujuci srpskoj
kraljevskoj dinastiji Karadordevi¢ koji su na brdu Oplenac iznad Topole podigli na
desetine hektara vinograda i vinski podrum u kojem su proizvodili vrhunska vina. u
sastavu Kraljeve vinarije nalazi se i muzejska postavka o vinarstvu ivinogradarstvu tog
kraja, ali i izuzetna zbirka arhiviranih vina. Ivanisevi¢ i dr. (2015) navode da se najveci
broj vinogradara nalazi u opstini Smederevska Palanka, dok se najveéa povr§ina pod
vinogradima nalazi u opstini Topola. Jaksi¢ i dr. (2015) navode kao najzastupljenije sorte:
Kaberne sovinjon, Kaberne fran, Sovinjon blan i Merlo.

Sremski vinski put je poznat najvise po kulturno-istorijskom znacaju grada Sremski
Karlovci, galeriji poznatog srpskog slikara Save Sumanoviéa, fru§kogorskim manastirima,
arheoloskom nalazistu Sirmijum, brojnim salasima i dr. Turisticka organizacija Srbije
(TQS, 2017: 26) ovaj vinski put smatra jednim od najlepsih vinogradarskih krajeva Srbije
koji obuhvata padine Fruske gore i u kome se nalazi vi§e od 100 vinarija. Centar vinarstva
su Sremski Karlovci, dok Ivani$evi¢ i dr. (2015) istice da se najveéi broj vinogradara i
povrsina pod vinogradima nalazi na teritoriji opstine Sid.

......

jezero Pali¢. Turisticka organizacija Srbije (TOS, 2017: 30) navodi da ovaj vinski put
obuhvata peskovite terene Suboticko-horgoske pesCare na kojima se uzgajaju dve
autohtone sorte: Kadarki (Skadarka) i Kevedinki (RuzZica crvena). Ivanisevi¢ i dr. (2015)
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navode da se najveci broj vinogradara i povrsina pod vinogradima nalazi u opstini
Subotica.

Na Potiskom vinskom putu nalaze dvorac “Fantast” i rezervat prirode “Slano Hopovo”.
Turisticka organizacija Srbije (TOS, 2017: 33) navodi da se ovaj vinski put nalazi na
severu Vojvodine, od grada KanjiZe do us¢a reke Tise u Dunav. Vinarija “Coka” poseduje
najvece podzemne podrume na Balkanu, koji su izgradeni izmedu 1903. i 1912. godine.
Ivanisevic i dr. (2015) navode da se najveci broj vinogradara nalazi u op$tini Zrenjanina,
dok se najvece povr§ine pod vinogradima nalaze u opstini Coka. Jaksié¢ i dr. (2015) isti¢u
da su najzastupljenije sorte na ovom vinskom putu: Merlo, Pino noar, Game bojadiser,
Sardone, Sovinjon blan i dr.

Banatski vinski put je poznat po bogatim kulturno-istorijskim resursima, rezervatu
prirode Carska Bara i banji Rusanda. Turisticka organizacija Srbije (TOS, 2017: 34)
navodi da se ovaj vinski put nalazi na severoistoku Vojvodine i kojeg ¢ine vinogradarske
oaze grupisane u Kikindsko i Srednjobanatsko vinogorje. Ivani$evi¢ i dr. (2015) iznose
podatak da se najveéi broj vinogradara i povrSina pod vinogradima nalazi u opS§tini
Kikinda.

Backi vinski put se sastoji od tri vinogradarske oaze: Temerina, Batkog Monostora i
Karavukova (TOS, 2017: 34) i prema IvaniSevic¢u i dr. (2015) obuhvata male delove
opstina Temerin, Sombor dok se najveci broj vinogradara nalazi se u opstini Odzaci, iako
najvecu povrSinu pod vinogradima ima ops$tina Temerin. Turisticku ponudu Backog
vinskog puta obogacuju manastir Kovilj, gradovi Sombor i Novi Sad sa brojnim
sadrzajima.

Vinski put Tele¢ka, kako to navodi Turisticka organizacija Srbije (TOS, 2017: 32) se nalazi
u centralnom delu Backe, na teritoriji Telecke kose i Telecke visoravni na kojima se
uzgajaju uglavnom bela vina. Ivanisevi¢ i dr. (2015) navode da se najveci broj
vinogradara nalazi u opstini Mali Ido$, dok se u opstini Backa Topola nalaze najvece
povrsine pod vinogradima.

* [3Znobanatski vinski put, prema Turistickoj organizaciji Srbije (TOS, 2017: 35) se nalazi u
jugoistotnom delu Vojvodine, na zapadnim obroncima VrS§ackih planina i na prostoru
Deliblatske pesc¢are. U njemu dominiraju bele sorte: Muskat otonel, Sardone, Burgundac
beli, Italijanski i Rajnski rizling. Od autohtonih sorti na ovom vinskom putu se nalaze:
Kreaca, Smederevka, Zupljanka i Sasla bela. Ivani$evi¢ i dr. (2015) iznose podatak da je
najveci broj vinogradara i povr$ina pod vinogradima smesten u op$tini Vrsac.
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2.3. VINSKI FESTIVALI I DOGADA]I

Wakefield i Blodgett (prema Mason M., Paggiaro A, 2012:1329) tvrde da hrana i
vinski dogadaji imaju edonisticku prirodu i snaznu emotivnu konotaciju. Kako navodi
Jovanovic¢ (2013:148), festivali hrane i pi¢a su prepoznatljive, popularne manifestacije koje
se odrzavaju na teritoriji cele Srbije. Ipak, Jovanovi¢ i dr. (2015) smatraju da iako bi
manifestacije mogle biti dobra osnova za razvoj vinskog turizma u Srbiji, one su uglavnom
lokalnog karaktera i znacaja, $to direktno uti¢e na broj kako domacih tako i stranih turista.
Po Bjeljcu (2010:95) ,Manifestacije posveéene grozdu se organizuju krajem septembra,
pocetkom oktobra i polovinom februara i imaju dugu trgiciju, pa sa prekidima traju od
druge polovine XIX veka.” Pivac (2012:109) navodi da dogadaji posveceni vinu i hrani
obezbeduju dodatnu dobit vinarijama:

- Vinarije imaju jeftiniji (i ponekad profitabilniji) nacin da promovi$u svoju marku
novim potrosacima,

- Vinski regioni utemeljuju jasniji i jaci identitet,

- Vinski proizvodaci dobijaju mogucnost da uti¢u na potrosace i da dobiju povratne
informacije od njih,

- Vinski dogadaji, mozda vise nego neke drugegforme turizma, daju proizvodacima
vina pristup ,ciljnim oznacenim kupcima®, ili zainteresovanim potrosacima za
izloZene proizvode i kupe.

Kao znacajne vinske manifestacije Tasi¢ (2016) navodi “Salon vina” u Kragujevcu,
Jovanovic¢idr. (2015) isticu “Pudarske dane” u Irigu, “Vr§acku berbu”, “Sajam vojvodanskih
vina” u Indiji, “Berbanski dani i zlatne ruke Subotice”, ¢emu se mogudodati i “Vino fest” u
Vricu, “Smederevska jesen” i “Medunarodni salon vina Zupa” u Aleksandrovcu. Pejanovié i
dr. (2014) iznose misljenje da dodatnu atrakciju vinskog turizma Fruske gore predstavljaju
[PZEhifestacije posvecene vinu, pri emu su najznacajnije: “Karlovacka berba grozda” koja se
svake godine krajem septembra i pocetkom oktobra odrzava u Sremskim Karlovcima i traje
tri dana; “Pudarski dani” koji se od 1993. godine organizuju u Irigu i posveéeni su pudaru,
coveku koji je zaduZen da $titi vinograde tokom leta; i “InterFest”, medunarodni festival
vina koji se svake godine, tokom juna, odrzava u Novom Sadu.

Dva najpoznatija vinska dogadaja koja se odrZavaju na teritoriji grada Beograda i
koja imaju za cilj da velikom beogradskom trziStu ponude vinske proizvode iz razlicitih
vinarija jesu Beogradski salon vina i Beogradski medunarodni sajam vina. Beogradski salon
vina spada u red najbolje orggggrovanih vinskih festivala u Srbiji jer uklju¢uje veliki broj
pratecih programa sacinjenih od radionica, prezentacija, predavanja, promocija, specijalnih
i ekskluzi@h degustacija. Na ovom salonu vina ulestvuje veliki broj vinarija iz Sl@e i
regiona, a svake godine na Salonu se predstavi i po nekoliko svetski poznatih vinarija. Salon
se odrzava svake godine u decembru, u beogradskom hotelu Hyatt Regency, a konceptualno
je podeljen na glavni i pratec¢i program. Beogradski sajam vina odrzava se od 2010. godine,
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istovremeno sa Sajmom turizma, najatraktivnijim i najposecenijim Sajmom turizma u
Jugoistocnoj Evropi, $to govori o znacaju ovog vinskog dogadaja za turistiCku privredu.
Pored vinarijggg Srbije svoja vina i opremu za vinarstvo na ovom sajmu predstavljaju
proizvodaci iz Hrvatske, Slovenije, Makedonije, BIH, Crne Gore, Portugala, Svedske,
Bugarske, Austrije, Grcke, Italije, Francuske i dr. Pored izlozbenog i prodajnog karaktera
ovaj sajam ima i takmicarski karakter pa tako internacionalni strucni Ziri sacinjen od
vinskih eksperata ocenjuje najbolja vina sajma i najbolja domaca vina sajma u ¢ak osam
kategorija. I Jevi¢ i dr. (2016) isticu znacaj Beogradskog sajma vina, ¢etvorodnevnog
dogadaja koji se od 2010. godine svake godine organizuje u Beogradu, smatraju¢i ga
najvec¢im dogadajem ove vrste u regionu. Turisticka organizacija Srbije navodi postojanje
28 festivala posvecéenih vinu ( Tabela 1).

Tabela 1. Vinski dogadaji u Srbiji u 2019. godini

Naziv dogadaja Mesto odrzavanja | Vreme odrZavanja

Medunarodni januarski sajam vina Temerin januar
Dani vina-vinarijada Dolovo Dolovo, Pancevo februar
“Sveti Trifun” Rajacke pimnice februar
Sakulska vinarijada Sakule-Opovo februar
Medunarodni sajam vina Beowine Beograd februar
Dani vina Rivica- Irig mart
Salon vina Paracin mart
Festival vina Vino fest Vrsac mart
Salon vina Kragujevac april
Prolecni festival vina Karlovci Sremski Karlovci maj
Levacki vino fest Rekovac maj
Purdevdanski dani vina i rakije Topola maj
Medunarodni sajam meda i vina Negotin maj
Palicke vinske sveCanosti Pali¢ maj
Festival Sumadijskih vina Topola jun

59




Medunarodni festival vina Interfest Novi Sad jun
Vinski bal Vlasotince avgust
Sajam vina, gastronomije i vinskog turizma Ni§ avgust
Pudarski dani Irig septembar
Dani berbe grozda Vrsac septembar
Zupska berba Aleksandrovac septembar
Smederevska jesen Smederevo %tembar
Vinski maraton Pali¢ septembar
Karlovacka berba grozda Sremski Karlovci septembar
Oplenacka berba grozda Topola oktobar
Medunarodni salon vina Zupa Aleksandrovac oktobar
Festival srpskih vina Lazarevac novembar
Beogradski salon vina Beograd decembar

Izvor: http: //www.srbija.travel/dogadjaji/kalendar-dogadjaja.36.html?m=10&offset

Kako to gfgodi Turisticka organizacija Vrica (2019) “Vino fest” se organizuje u slavu
najpoznatijerg vrsackog brenda-vina. Ovaj festival okuplja vinogradare i vinare, kako iz
regiona tako i iz inostranstva, pri ¢emu je izloZbenog, prodajnog i takmicarskog karaktera.

UdruZzenje vinara Sumadije (2019) sa ciljem promocije kvaliteta vina organizuje
“Festival Sumadijskih vina”, kao jedini festival u regionu na kome se izlaZu vina iz samo
jedne regije. U posebnom ambijentu Kraljevske vinarije, podno Oplenca, u Topoli, ve¢ pet
godina za redom odrZava se ovaj festival bogatog kulturno-umetnickog sadrzaja, medu
kojima se posebno izdvaja izloZzba likovnih radova pod nazivom “Umetnost i vino”.

Ova, sada ve¢ tradicionalna manifestacija jeste festival koji slavi vinograde ivina Sumadije,
pruzajuci posetiocima priliku da u istorijskom ambijentu degustiraju i uvere se u kvalitet
vina S$umadijskih vinara. Manifestacija se iz godine u godinu obogacuje kulturnim i
edukativnim sadrzajima pa je tako izlozba umetnickih dela inspirisanih vinom i vinovom
lozom postala sastavni deo sadrzaja svakog Festivala. Takode, odrzavanjem zanimljivih i
eduktivnih radionica i predavanja strucnjaka razlic¢itih profila Sumadijski vinari na najbolji
nacin svedoCe o svojoj posvecenosti kvalitetu i stalnom napretku i razvoju kako svojih
vinograda i vina, tako i cele Sumadisjke regije kao turisticke destinacije. Ova manifestacija
se tradicionalno ,seli” i odrZava u toku leta u Andri¢gradu, a s jeseni na Belom Dvoru gde se
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uz podrsku kraljevske porodice Karadordevi¢ Sumadijska vina i izloZba predstavljaju
diplomatskom koru i drugim zvanicama iz sveta kulture, umetnosti, diplomatije i nauke.

Prema podacima preuzetim sa sajta Medunarodnog festivala Interfest (2019) ovaj
novosadski festival kao primarni cilj ima promociju vinske kulture i afirmaciju kulturnog i
privrednog povezivanja. U periodu od 2004.1i 2017. godine na Interfestu je ucestvovalo vise
stotina vinarija iz velikog broja zemalja, dok je broj posetilaca premasio 2% 00.

Turisticka organizacija Vr§ca (2019) festival “Dani berbe groZda” ili kako ga Vrs§cani

popularno nazivaju “GroZdenbal” smatra najveCom, najstarijom i najposecenijom
turisticko-privrednnom manifestacijom ovog regiona. Festivalski program je obogacen
kulturno-umetni¢kim sadrzajima, predstavama za decu, karnevalom, dok je posetiocima
omogucen i obilazak vinskih podruma uz degustaciju vina.
Turisti¢ka organizacija Aleksandrovac (2019) navodi da je “Zupska berba”
najpoznatija privredno-turisticka manifestacija ovog dela Srbije, koja, pocev od 1963. svake
godine okuplja na stotine hiljada gostiju iz zemlje i inostranstva. Najveca atrakcija ove
manifestacije je “Fontana vina” koja se nalazi u centru Aleksandrovca i iz koje tokom
manifestacije teCe crveno Zupsko vino po ¢emu je jedinstvena u svetu.

Turisticko-informativni centar Smedereva (2019) istice znacaj turisticko-privredne
manifestacije “Smederevska jesen” koja se svake godine odrzava na prostoru “Smederevske
tvrdave” u slavu groZda i vina, uz defile srednjovekovnih vitezova i bogat kulturno-
umetnicki program. Manifestaciju u proseku dnevno poseti oko 100.000 ljudi.

Turisticka organizacija Vojvodine (2019) navodi vinsku manifestaciju “Karlovacka
berba grodza” koja se odrzava sa ciljem negovanja kulturne i duhovna lmicije, ali i
unapredenja turistiCke ponude Sremskih Karlovaca. Program manifestacije se sastoji od
privrednog dela u okviru kojeg se organizuje prodajna-izlozba grozda, vina, autenti¢nih
suvenira i kulturno-umetnickog dela u okviru kojeg se organizuju izloZbe i bogat kulturno-
zabavni program.

Turisticka organizacija Oplenac (2019) iznosi podatak@gZ} se preko Cetiri decenije u
Topoli odrzava manifestacija “Oplenacka berba grozda”. Bogato naslede ovog kraja
prikazano je kroz izloZbu starih zanata i rukotvorina. Od skora u program je uvrscéena i
izloZzba suvenira takmicarskog karaktera.

2.4. MARKETINSKE AKTIVNOSTI SRPSKIH VINARIJA - STAVOVI VLASNIKA | MENADZERA
SRPSKIH VINARIJA UKLJUCENIH U VINSKI TURIZAM (EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE)

Istrazivanjem vinskog turizma u Republici Srbiji sa nau¢ne strane do sada se bavio
relativno mali broj autora. Zacetnik istraZivanja vinskog turizma Srbije, sa posebnim
akcentom na Vojvodinu i autor sa najviSe objavljenih radova na ovu temu, jeste Tatjana
Pivac koja je 2012. godine izdala monografiju pod nazivom ,Vinski turizam Vojvodine“. Od
drugih autora, Joksimovi¢ (2012) posmatra mogucnost revitalizacije sela kroz vinski
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turizam, Tasi¢ (2016) u svojoj doktorskoj disertaciji obraduje ,Enogastronomski turisticki
proizvod rurlgog podrucja Sumadije i njegov uticaj na zadovoljstvo turista“, Jovanovi¢ i dr.
(2015) vide vinarije i puteve vina kao sredstvo za razvoj agroturizma u Srbiji, Jovanovi¢-
Toncev i dr. (2016) obraduju temu ,,Push i pull faktori koji uticu na razvoj vinskog turizma
rejona Tri Morave”, dok su se Dedanski i Puzi¢ (2010) fokusirali na razvoj menadZmenta
vinskog turizma Srbije. Motivacijom vinskih turista u Srbiji bave se Sekuli¢ i dr. (2016). Na
osnovu analize tema ovih radova, moze se zakljuciti da se do sada niko od autora nije
posvetio analizi kori§¢enja marketinga od strane srpskih vinarija. To je uslovilo potrebu za
detaljnijim istraZivanjem odnosa srpskih vinara prema primeni pojedinih marketin§kih
aktivnosti u vinskom turizmu Srbije. Rezultati ovog istrazivanja bi trebalo da daju precizan
uvid u stavove vlasnika i menadzera srpskih vinarija prema marketinskim aktivnostima, na
osnovu Cega bi bile uobliCene smernice za nosioce razvoja srpskog vinskog turizma u
pogledu boljeg razumevanja i unapredenja primene marketinga, kao jedne od osnova za
razvoj vinskog turizma. Naravno, primena marketinga od strane srpskih vinarija moze dati
doprinos razvoju vinskog turizma jedino ukoliko bude poduprta marketinskim
aktivnostima od strane turistickih organizacija Srbije na svim nivoima. U tom smislu,
posebno se isticu aktivnosti Turisticke organizacije Srbije.

IstraZivanje se zasniva na nekoliko osnovnih principa metodolo$kog pristupa. Prvo
su definisani problem istraZivanja i utvrdeni ciljevi na osnovu kojih je sprovedeno dalje
istrazivanje. Polaznu osnovu istraZivanja predstavlja u ovom radu prisutan pregled
dostupne literature, sa naglaskom na nau¢ni pristup ovoj temi, kao i razrada teorijskog
koncepta istrazivanja. Kako bi $to preciznije bila definisana uloga marketinga u srpskim
vinarijama kreirano je i sprovedeno empirijsko istraZivanje ,Stavovi vlasnika i menadZera
srpskih vinarija uklju¢enih u vinski turizam prema pojedinim marketinskim aktivnostima“.

2.4.1. Opis istraZivanja
e

Sa ciljem dobijanja rezultata koji ¢e pokazati stanje u vezi sa primenom marketinga
u vinskom turizmu Srbije, kao bitne osnove za unapredenje razvoja ovog oblika turizma,
sprovedeno je empirijsko istraZzivanje Kkojim su ispitani stavovi vlasnika i menadZera
vinarija iz Srbije u vezi sa zna¢ajem marketin$kih aktivnosti u njihovom poslovanju.

Kao osnov za kreiranje empirijskog istrazivanja koriS¢ena su istrazivanja vinarija sa
Novog Zelanda (1997, 2003, 2010, i 2015) koje su za 1997. godinu sproveli i objavili Hall i
Johnson (Hall i Johnson, 1998), za 2003. godinu Christensen i Hall (Christensen i Hall,
2004), dok su Hall i Baird uCestvovali u istrazivanju za 2010. i 2015. godinu (Baird, 2012;
Baird i Hall, 2014, Baird i Hall, 2016).

Ciljevi istrazivanja su utvrdivanje smera i intenziteta stavova vlasnika i menadzera
srpskih vinarija o: marketingu i njegovim aktivhostima; o pojedinim karakteristikama
ponude i njihovom znacaju za imidZ i reputaciju vinarija, identifikovanje najvaznijih
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stejkholdera za srpske vinare; o pojedinim aspektima promocije i kanalima komunikacije,
kao znacajnom segmentu; o znacaju pojedinih kanala distribucije za vinare iz Srbije i,
naposletku davanje preporuke vlasnicima i menadZerima vinarija za najefikasniju i
najefektivniju kombinaciju instrumenata marketing miksa i kreiranje marketinske
strategije koja ¢e obezbediti kvalitetan proizvod, promociju, diferenciranje i Zeljenu
konkurentsku prednost na trzistu vinskog turizma.

U tom smislu, predmet istraZivanja su stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija
prema: marketingu, marketin§kim aktivnostima i instrumentima marketing miksa vaznim
za njihovo poslovanje, prema vaznosti pojedinih promotivnih aktivnosti, kanala prodaje i
pojedinih karakteristika ponude za imidZ i reputaciju vinarija i prema vaZnosti pojedinih
stejkholdera za promociju vinarija.

Anketni upitnici su poslati na adrese ukupno 140 vinarija koje se nalaze u
zvani¢nom katalogu TOS-a, od kojih je 65 odgovorilo. Sa ciljem povecanja broja ispitanika,
kao i dobijanja $to preciznijih i pouzdanijih podataka u vezi sa njihovim stavovima u
odnosu na znacaj marketinga i njegovih aktivnosti za poslovanje vinarija, izvrSeno je i
dodatno anketiranje vlasnika i menadzZera vinarija koji se ne nalaze u navedenom katalogu.
Dodatno anketiranje je sprovedeno na razli¢itim sajmovima i manifestacijama vezanim za
vino (“licem u lice”, naknadno elektronski ili telefor@. Na taj nacin obezbedeno je jos 16
odgovora, ¢ime se doslo do ukupno 81 ispitanika. Anketiranje je obavljeno u periodu od
23.3.2017.do 28.9.2017. godine.

U cilju dobijanja §to preciznijih informacija vezanih za stavove ispitanika koris¢en je
metod anketiranja, pri ¢emu su ispitanici bili vlasnici (92,6%) i menadzeri vinarija (7,4%).
Anketni upitnik (nalazi se u prilogu) se sastoji od zatvorenih pitanja i kombinacije
odgovora koje pruZaju ispitaniku moguénost adekvatnog odabira, uz opciju koja mu
omogucava da sam upiSe svoj odgovor ukoliko nije saglasan sa ve¢ ponudenim opcijama.
Anketiranje je najve¢im delom sprovedeno elektronski, putem online upitnika (75,3%), pri
¢emu je od ukupnog broja online upitnika putem Google Doc-a anketirano 98,4% ispitanika,
dok je elektronskom postom anketirano 1,6%, zatim na osnovu intervjua “licem u lice”
(17,3%) kao i telefonskim putem (7,4%). Spisak vinarija sa metodama ispitivanja nalazi se
u prilogu rada. Autor je za ovo istrgggyanje Koristio MeSovit metod anketiranja koji, po
Janic¢ijevi¢u (2014), €ini kombinaciju dva ili viSe metoda anketiranja kako bi se iskoristile
prednosti jednih a izbegli nedostaci drugih metoda. Kada se Zeli podiéi stopa odgovora: npr.
prvo se vrsi telefonsko ili anketiranje elektronskim upitnikom a onda se vrsi intervjuisanje
licem u lice onih koji nisu odgovorili ili kada deo uzorka ne moZe biti dosegnut glavnim
metodom (anketiranje telefonom onih koji nemaju kompjuter). Na mapi 1. prikazan je
poloZaj srpskih vinarija ukljucenih u istraZivanje prema rejonu kome pripadaju.
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Mapa 1. PoloZaj srpskih vinarija ukljucenih u istraZivanje
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Izvor: Goran Jevié i Porde Ciri¢

2.4.2. Statisticke metode primenjene u istrazivanju

Rezultati dobijeni istrazivanjem statisticki su obradeni uz adekvatan odabir
statistickih metoda, a u zavisnosti od tipa podataka, kako bi se obezbedio optimalan model
sagledavanja uticaja, zavisnosti i razlika izmedu analiziranih podataka dobijenih u
istrazivanju.

0d mera deskriptivne statistike za prikaz numerickih varijabli kori§¢ena je
aritmeticka sredina sa pripadaju¢om standarnom devijacijom, kao i minimum i maksimum.
Coakes (2013) navodi da je deskriptivna statistika posebno korisna kada se Zeli dobiti opsti
pregled podataka. Na primer, ukupan broj musSkaraca i Zena u istraZivanju, oblast
promenljivih starosnih grupa, prose¢na vrednost promenljivih starosnih grupa ili prosecna
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duZinu boravka rezidenata u zajednici. Druge statisticke mere, kao $to su standardna
devijacija i varijansa, pruZaju viSe informacija o obliku raspodele svake promenljive.
Frekvencije i procente je autor koristio kao pokazatelje kategorickih (kvalitativnih)
varijabli.

Pouzdanost mernog instrumenta je metrijska karakteristika koja ukazuje na to do
koje mere se mogu oceKkivati isti ili sli¢ni rezultati primenom istog mernog instrumenta u
buduc¢im istrazivanjima. Postoji viSe nacina da se izratuna pouzdanost. Autor se odlucio za
najce$ce koriS¢en nacin preko pouzdanosti interne konzistencije, za §ta je bilo potrebno
izracunati Krombahov alfa koeficijent (Chrombach’s Alpha Coefficient) Prihvatljive
vrednosti Krombah alfa koeficijenta su one iznad 0,70. Visok koficijent (iznad 0,70),
pokazuje visoku pouzdanost instrumenta.

Faktorska analiza je kori§¢ena za izolovanje faktora iz grupe stavki. Za metodu
rotacije, koja po Coakes (2013:145) ima za cilj da faktorsku strukturu ucini jednostavnijom
za interpretaciju, izabrana je Varimax rotacija. Varimax rotacija pokuSava da minimizira
broj promenljivih s visokim apsolutnim vrednostima faktorskih tezina (Pallant, 2011:187).
Osnovni cilj faktorske analize je opisati povezanost medu velikim brojem varijabli pomoéu
malog broja slucajnih varijabli, koje se nazivaju faktorima. Formiranje faktorskog modela
temelji se na pretpostavci da se varijable mogu grupisati prema svojim korelacijama u
razlic¢ite grupe. Unutar svake grupe su medusobno visokokorelirane varijable, a varijable u
razlicitim grupama su medusobno slabo korelirane. Svaka grupa varijabli ¢ini jedan faktor,
koji je odgovoran za postojece korelacije.

Ugripm istrazivanju korisc¢en je eksplorativni (istrazivacki) pristup faktorskoj
analizi a sprovedena je i Analiza glavnih komponenti (engl. Principal Component Analysis -
PCA) koja predstavlja postupak pojednostavljenja podataka kroz smanjenje broja varijabli.
Ona predstavlja objektivan nacin pronalaZzenja glavnih komponenti kojima se varijacije
podataka mogu opisati $to je moguce jednostavnije, a posmatrani broj varijabli reducira na
mali broj glavnih kompongggti koje su linearne kombinacije polaznih varijabli.

Da bi se proverilo da li je skup podataka prikladan za faktorsku analizu, uradena su
dva testa opravdanosti, Bartletov test specificnosti (Bartlett's Test of Spehericity) i Kajzer
Majer Olkinov test - KMO (Kaiser-Meyer-@llkin) pokazatelj adekvatnog uzorka. Bartletov
test specificnosti treba da je znacajan (p<0,05) da bi primena faktorske analize bila
opravdana. KMO pokazatelj poprima vrednosti izmedu 0 i 1, pa se 0,6 preporucuje kao
najmarfliznos prihvatljiv za dobru faktorsku analizu (Pallant, 2011:185).

Razlgg medu grupama odredene su pomocu ANOVA testa (jedno-faktorska analiza
varijanse). Analiza varijanse je tako nazvana zato $to poredi varijansu (promenjivost
rezultata) izmedu raznih grupa (za koju se veruje da je prouzrukuje nezavisna promenjiva)
s tom pronmvoééu unutar svake grupe(za koju se smatra da je posledica slucajnosti).
Izracunava se pokazatelj F, koji predstavlja varijansu izmedu grupa podeljenu varijansom
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unutar grupa. Velika vrednost kolicnika F pokazuje da je veca promenjivost izmedu grupa
nego uftar svake grupe (Pallant, 2011:249).

Pored AN(HA testa koriS¢en je i t test za velike nezavisne uzorke koji
upotrebljavamo za poredenje srednje vrednosti neke neprekidne promenjive u dve
razliCitgFrupe subjekata

U radu je korelacija izrazavana pomocu Pirsonovog koeficijenta korelacije.Vrednost
Pirsonovog koeficijenta korelacije se teorijski moZe kretati od +1 (savr§ena pozitivna
korelacija) do -1 (savrSena negativna korelacija). Predznak koeficijenta upucuje na smer
korelacije, odnosno da li je ona pozitivna ili negativna, ali ne upucuje na snagu korelacije.
Pirsonov koeficijent korelacije bazira se na poredenju stvarnog uticaja posmatranih
varijabli jedne na drugu u odnosu na maksimalni moguci uticaj dve varijable.

Pirsonovim koeficijentom korelacije odredena je jac¢ina veze izmedu dve neprekidne
promenljive, a viSestrukom linearnom regresijom je utvrdeno da li postoji veza izmedu dve
ili viSe @avisnih varijabli ili prediktora i jedne zavisne varijable.

Regresiona analiza je metod kojim se ispituje i utvrduje zavisnost izmedu dve ili vise
promenljivih, tj. sagledava fjaj promene jedne ili viSe promenljivih na promenu drugih
promenljivih - ispitivanje kauzalnog odnosa i valjanosti predvidanja vrednosti jedna
varijab§fja osnovu poznavanja vrednosti drugih.

Statisticka znacajnost definisana je na nivou verovatnoce nulte hipoteze od p < 0,05
do p<0,01. Statisticka obrada i analiza uradena je u kompjuterskom programu SPSS ver. 24
(Statistical Package for the Social Sciences).

2.4.3. Struktura uzorka

Strukturu uzorka ¢ini 81 vinarija iz 16 vinskih rejona. U strukturi uzorka (Tabela 2)
najzastupljenije su vinarije iz Sremskih Karlovaca (17,3%), Aleksandrovca (11,1%) i Vrsca
(7,4%). Procentualna zastupljenost uslovljena je brojem vinarija kojih ima najvise u ove tri
opstine/grada.

Tabela 2. Struktura uzorka prema opstini/gradu u kojoj se nalaze vinarije

Frekvencija | Procenat
Sremski Karlovci 14 17,3
Aleksandrovac 9 11,1
Vriac 6 7.4
Negotin 4 49
Subotica 4 49
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Banos$tor 3 3,7
Topola 3 3,7
Smederevo 3 3,7
Rekovac 2 2,5
Irig 2 2,5
Ni$§ 2 2,5
Sombor 2 2,5
Lazarevac 2 2,5
Sid 2 2,5
Beocin 1 1,2
PozZarevac 1 1,2
Prokuplje 1 1,2
Bujanovac 1 1,2
Jagodina 1 1,2
Svrljig 1 1,2
Sremska Kamenica 1 1,2
Kovin 1 1,2
Backa Palanka 1 1,2
KnjaZzevac 1 1,2
Zabari 1 1,2
Ljig 1 1,2
RaZanj 1 1,2
Smederevska Palanka 1 1,2
Vranje 1 1,2
Beograd 1 1,2
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Kanjiza 1 1,2
Vlasotince 1 1,2
Backa Topola 1 1,2
Novi Sad 1 1,2
Kragujevac 1 1,2
Jagodina 1 1,2
Velika Plana 1 1,2
Ukupno 81 100,0

Prema rejonu (Tabela 3) u uzorku su najviSe zastupljeni Sremski rejon (30,9%),
Rejon Tri Morave (18,5%) i JuZznobanatski rejon (8,6%). Podela rejona je preuzeta prema
zvanicnoj podeli Vinogradarskih rejona Srbije.6 Procentualna zastupljenost uslovljena je

brojem vinarija kojih ima najvisSe u ova tri rejona.

Tabela 3. Struktura uzorka prema rejonu

Frekvencija | Procenat

SremskKki rejon 25 30,9
Tri Morave 15 18,5
JuZznobanatski rejon 7 8,6
Sumadijski rejon 6 7,4
Beogradski rejon 6 7,4
Negotinska krajna 4 4,9
Suboticki rejon 4 49
Niski rejon 3 3,7
MlavsKi rejon 2 2,5

¢ Turisticka organizacija Srbije je 2017. godine izdala katalog pod nazivom “Srbija putevi vina” prema ovoj
zvanicnoj rejonizaciji vinogradarskih geografskih proizvodnih podruéja Srbije, uradenoj od strane

Ministarstva poljoprivrede, $umarstva i vodoprivrede.
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33,3%.

Vranjski rejon 2 2,5
Backi rejon 2 2,5
Toplicki rejon 1 1,2
KnjazZevacki rejon 1 1,2
Pocersko Valjevski Rejon 1 1,2
Potiski rejon 1 1,2
Rejon Telecka 1 1,2
Ukupno 81 100,0

Strukturu uzorka prema veli¢ini vinarije (Tabela 4) pokazala je da su najviSe
zastupljene male vinarije (5-30.000 litara) sa 43,2% i srednje vinarije (od 30-100.000 1), sa

Tabela 4. Struktura uzorka prema velicini vinarije

Frekvencija | Procenat
Ogranicena proizvodnja (do 1000 litara) 2 2,5
Veoma mala (od 1000 do 5000 litara) 8 9,9
Mala (od 5.000 do 30.000 litara) 35 43,2
Srednja (od 30 do 100.000 litara) 27 33,3
Velika (preko 100.000 litara) 9 11,1
Ukupno 81 100

2.5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

2.5.1. Deskriptivna pokazatelji

Vinski podrum u sklopu vinarije ima 97,5% objekata, dok ih 2,5% nema, Sto
nedvosmisleno pokazuje da je ovaj segment ponude veoma zastupljen u srpskim
vinarijama (Tabela 5, str. 70). Podaci koje je autor ovog rada dobio istraZivanjem na terenu
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pokazuju da veliki broj vinarija u Republici Srbiji vinski podrum koristi i kao salu za
degustaciju vina. Na ovaj nacin vinski podrum, pored osnovne, dobija i dodatnu namenu, pa
tako posetioci vinarije mogu da uZivaju u degustaciji vina u specifithom vinskom
ambijentu.

Tabela 5. Vinski podrum u sklopu vinarije

Frekvencija | Procenat | Validni procenat
Da 78 96,3 97,5
Ne 2 2,5 u%S
Ukupno 80 98,8 100,0
Nedostaju podaci il 1,2
Ukupno 81 100,0

Tabela 6. prikazuje da po pitanju kvaliteta vina u proizvodnji vinarije, stona vina
dominiraju sa 53,1%, dok se na difggom mestu nalaze kvalitetna vina sa kontrolisanim
geografskim poreklom (19,8%). Vrhunsko vino sa kontrolisanim i garantovanim
geografskim poreklom i kvalitetom sa 14,8% zauzima tre¢e mesto. S obzirom da inostrani
turisti preferiraju konzumaciju i kupovinu kvalitetnih i vrhunskih vina, njihov relativno
visok procenat u proizvodnji doprinosi kvalitetnijoj i ekskluzivnijoj ponudi i pruza
mogucnost srpskim vinarijama za ostvarivanje dodatnog profita.

Tabela 6. Dominantnan kvalitet vina u proizvodnji vinarije

Frekvencija | Procenat

Stona vina 43 53,1
Regionalna vina 10 12,3
Kvalitetna vina sa kontrolisanim geografskim poreklom i kvalitetom 16 19,8
Vrhunsko vino sa kontrolisanim i garantovanim geografskim poreklom i

. 12 14,8
kvalitetom
Ukupno 81 100,0

Prema kriterijumima boje vina u proizvodnji vinarija dominiraju bela vina (47,5%),
pa tek onda crvena vina sa 28,8% (Tabela 7, str. 71).
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Tabela 7. Dominantna boja vina u proizvodnji vinarija

Frekvencija | Procenat | Validni procenat
Bela vina 38 46,9 47,5
Crvena vina 23 28,4 28,8
Sve tri boje 19 235 23,8
Ukupno 80 98,8 100,0
Nedostaju podaci 1 1,2
Ukupno 81 100,0

Tabela 8. Clanstvo u vinskom ili turisti¢kom klasteru

Frekvencija | Procenat | Validni procenat
Da 32 39,5 40,5
Ne 47 58,0 59,5
Ukupno 79 97,5 100,0
Nedostaju podaci 2 2,5
Ukupno 81 100,0

Prema uzorku, veci procenat vinarija nisu ¢lanovi ni vinskog ni turistickog klastera,
dok je 40,5% njihov ¢lan (Tabela 8). Najveéi broj vinarija koje su ¢lanovi vinskog ili
turistickog klastera se nalazi u Sumadijskom (14,3%) i Alma Mons (14,3%) klasteru, a
zatim u Sremskom klasteru (10,7%) i Klasteru vinara Zupe (10,7%). Autor rada je
primetio da su vlasnici odnosno menadZeri klastere svrstali u istu kategoriju kao
udruZenja pa se zapravo njihov pravi odgovor odnosio na to da su njih 14,3% clanovi
UdruZenja vinara Sumadije, njih 14,3% Fruskogorskiog klastera vinogradara i vinara *
Alma Mons”, 10,7% pripada Udruzenju proizvodaca grozda i vina Srem-Fruska gora, a
takode njih 10,7% UdruZenju vinara iz Zupe “Vite§ko vino”.

i
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2.5.2. Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija u odnosu na vaZnost pojedinih
karakteristika proizvoda za imidZ i reputaciju vinarije

Posmatrajuéi kriterijum vaZnosti pojedinih karakteristika proizvoda za imidZ i
reputaciju vinarije (Tabela 9), srpski vinari najveci znacaj pridaju ukusu (prosecna ocena
4,66) i mirisu (4,41) vina, a zatim profesionalnom i ljubaznom osoblju (4,23), prodaji vina
(4,15) i dobroj signalizaciji do vinarije (4,04). Dakle, prema misljenju vinara, dve
najznacajnije karakteristike za kreiranje imidza i reputacije se odnose na vino (ukus i
miris). Iz ovih rezultata moguce je zakljuciti da vinari u prvi plan stavljaju efikasnu i
efektivnu prodaju vina, dok ostalim sadrZajima znacajnim za vinski turizam posvecuju
daleko manje paZnje. U tom smislu imidZ i reputacija vinarije posmatra se primarno kao
dodatna mogu¢nost za pobolj$anje prodaje vina, ali ne i za ukupno iskustvo posetilaca.

Sa druge strane, ispitanici najmanju vaZnost pridaju prodaji suvenira (2,29), decijem
igralistu (2,49) i sobama za prenociste (2,53) u sastavu vinarije, prigodnoj muzici na mestu
degustacije (2,72), kao i restoranu u sastavu vinarije (2,73).

Tabela 9. Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija u odnosu na vaznost pojedinih
karakteristika proizvoda za imidZ i reputaciju vinarije

N [Min|Max| M SD
Ukus vina 80| 2 5 4,66 | 091
Miris vina 81| 2 5 | 441 ] 1,18
Profesionalno i ljubazno osoblje 79| 2 5 423 | 1,31
Prodaja vina 80| 2 5 | 415 | 1,27
Dobra signalizacija do vinarije 78| 2 5 | 404 | 1,29
Uredenost sale za degustaciju i vinskog podruma 81| 2 5 388 | 1,38
Naziv vina/Brenda 80| 2 5 386 | 1,31
Boja vina 81| 2 5 384 | 1,42
Dopadljiva etiketa 80| 2 5 381 | 1,35
Moderna ambalaza 81| 2 5 378 ] 1,26
Obilazak vinarije u pratnji struénog lica 791 1 5 | 361 1,30
Korektna/Konkuretna cena vina 80| 2 5 358 | 1,44
Obilazak vinograda u pratnji stru¢nog lica 771 1 5 | 334 ] 1,32
Pristup osobama sa invaliditetom 78| 1 5 | 324 | 1,27
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N-broj ispitanika; Min-minimalna vrednost na uzorku; Max-maksimalna vrednost na uzorku;

Raznolik sortiment 77| 2 5 3,23 | 1,27
Adekvatan parking 791 1 5 1322 1,31
Prakti¢no radno vreme bez uslova prethodne najave | 7g| 1 5 1309 1,16
Prodaja domace proizvedene hrane 74| 1 5 1295 1,22
Vinske radionice 76( 1 5 1292 1,09
Organizovanje spec.dogadaja u vinariji 771 1 5 1290 | 117
Edukacija posetilaca od strane somelijera 18| 1 5 1278 | 1,40
Restoran u sklopu vinarije 771 1 5 1273 ] 1,21
Prigodna muzika na mestu degustacije 78| 1 5 2,72 | 1,12
Sobe za prenociste u sklopu vinarije 74| 1 5 1253 1,08
Decije igraliste u sklopu vinarije 75| 1 5 1249 | 1,08
Prodaja suvenira 76 1 5 1229 1,09

M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija

2.5.2.1. Pouzdanost upitnika

Pouzdanost mernog instrumenta je metrijska karakteristika koja ukazuje na to do
koje mere se mogu ocekivati isti ili slicni rezultati primenom istog mernog instrumenta u

buducim istrazivanjima. Postoji viSe nacina da se izracuna pouzdanost. Autor ovog rada se
odlucio za najces¢e koriS¢en nacin preko pouzdanosti interne Konzistencije, te je za to
potrebno izracunati Chrombach alfa koeficijent. Prihvatljive vrednosti Crombach alfa
koeficijenta su one iznad 0,70. Crombach alfa koeficijent visok je i na svakom posebnom, ali

i za celokupni instrument. Za celokupni instrument iznosi Crombach alfa = 0,879 (Tabela
10, i Tabela 11, str. 75). Visok koficijent (iznad 0,70), pokazuje visoku pouzdanst
instrumentna.

Tabela 10. Pouzdanost stavki za ispitivanje stavova vlasnika i menadZera srpskih vinarija u

odnosu na vaznost pojedinih karakteristika proizvoda za imidz% i reputaciju vinarije

Cronbach's Alpha ukoliko se stavka

izbrise
Ukus vina 0,88
Miris vina 0,88
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Boja vina 0,88
Naziv vina/Brenda 0,87
Raznolik sortiment 0,88
Moderna ambalaZa 0,88
Dopadljiva etiketa 0,88
Korektna/Konkurentna cena vina 0,87
Profesionalno i ljubazno osoblje 0,88
Uredenost sale za degustaciju i vinskog podruma 0,88
Obilazak vinarije u pratnji stru¢nog lica 0,87
Obilazak vinograda u pratnji struénog lica 0,87
Restoran u sklopu vinarije 0,86
Sobe za prenociste u sklopu vinarije 0,87
Organizovanje spec.dogadaja u vinariji 0,86
Prigodna muzika na mestu degustacije 0,88
Decije igraliste u sklopu vinarije 0,87
Prodaja vina 0,88
Prodaja domacée proizvedene hrane 0,86
Prodaja suvenira 0,88
Edukacija posetilaca od strane somelijera 0,87
Dobra signalizacija do vinarije 0,89
Pogodno radno vreme (bez potrebe za prethodnom 088
najavom) '

Pristup osobama sa invaliditetom 0,87
Adekvatan parking 0,88
Vinske radionice 0,87
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Tabela 11. Pouzdanost upitnika za ispitivanje stavova vlasnika i menadzZera srpskih vinarija
u odnosu na vaZnost pojedinih karakteristika proizvoda za imidZ i reputaciju vinarije

Cronbach's Alpha Broj stavki

0,879 26

2.5.2.2. Faktorizacija upitnika za ispitivanje stavova vlasnika i menadZmenta srpskih
vinarija u odnosu na vaZnost pojedinih karakteristika proizvoda za imiz i reputaciju
vinarije.

Osnovni cilj faktorske analize je opisivanje povezanosti medu velikim brojem
varijabli pomo¢u malog broja slucajnih varijabli, koje se nazivaju faktorima. Formiranje
faktorskog modela temelji se na pretpostavci da se varijable mogu grupisati prema svojim
korelacijama u razliCite grupe. Unutar svake grupe su medusobno visokokorelirane
varijable, a varijable u razli¢itim grupama su medusobno slabo korelirane. Svaka grupa
varijabli €ini jedan faktor, koji je odran za postojece korelacije.

Faktori se izlu¢uju metodom glavnih komponenti. Analiza glavnih komponenti (engl
Principal Component Analysis - PCA) je postupak pojednostavljenja podataka kroz
smanjenje broja varijabli. Ona predstavlja objektivan nacin pronalazenja glavnih
komponenti kojima se varijacije podataka mogu opisati $to je moguce jednostavnije, a
posmatrani broj varijabli red reducira na mali broj glavnih komponenti koje su linearne
kombinacije polaznih varijabli.

Da bi se tumacenje faktora olaksalo, pribegava se ,rotaciji“ faktora. Time se samo
reSenje ne menja, ali se struktura faktorskih tezina (engl. factor loadings) - tj. koeficijenta
korelacije izmedu promenijlivih i faktora,predstavlja tako da se rezultati lakSe tumace, jer se
rotiranjem mera menja perspektiva posmatranja podataka (Pallant, 2011:186). Kao
metoda rotacije izabrana je Varimax 1gfgcija.

Kajgf®i bila izvrSena provera da li je skup podataka prikladan za faktorsku analizu,
uraden je KMO (Kaiser-Mgry-Olkin mera/Measure of Sampling Adequacy) i Bartlett's Test of
Sphericityglipko je KMO veéi od 0,6 i iznosi 0,931 i vrednost Bartlett's Test-a je statisticki
znacajna (p.=0,000), te je faktorska analiza opravdana (Tabela 12).

Tabela 12. Kaiser-Meyer-0lkin i Bartlett's Test

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. 0,931
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6197,362
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Df

465

0,000

Svojstvene vrednosti prikazane su u Tabeli 13. i predstavljaju deo varijanse koji je

objasnjen jednom glavnom komponentom, a cilj je izdvojiti $to veci deo varijanse u

nekoliko prvih glavnih komponenti. Prema Kaiser-Guttmanovom Kriterijumu treba zadrzati
faktore sa svojstvenom vrednoséu vecom od 1. U ovoj tabeli se nalaze karakteristicne
vrednosti svih komponenti. Njih dve ispunjavaju kriterijum da im je svojstvena vrednost
iznad 1. Te dve komponente objasnjavaju ukupno 50,08% varijanse. U drugom stupcu

prikazgffig postotak ukupne varijanse objasnjen svakom glavnom komponentom. Prema

udelu, prva glavna komponenta objasnjava 40,20% ukupne varijanse, drugom glavnom
komponentom objasnjeno je 9,87% varijanse.

Tabela 13. Svojstvene vrednosti (Varimax rotacija faktora)

Svojstvena % ukupne Kumulativni postotak ukupne
vrednost varijanse varijanse
1 8,092 40,206 40,206
2 4,129 9,876 50,082
3 0,723 5,196 55,278
1 0,666 4,017 59,295
5 0,460 3,509 62,804
6 0,488 3,103 65,907
7 0,480 2,879 68,786
8 0,361 2,571 71,357
9 0,241 2,504 73,860
10 0,219 2,279 76,139
11 0,202 2,122 78,262
12 0,198 2,017 80,279
13 0,192 1,862 82,140
14 0,176 1,726 83,866
15 0,161 1,637 85,503
16 0,140 1,593 87,097
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17 0,135 1,390 88,487
18 0,126 1,332 89,819
19 0,121 1,236 91,055
20 0,120 1,192 92,247
21 0,115 1,067 93,314
22 0,114 1,008 94,322
23 0,113 0,936 95,258
24 0,110 0,856 96,114
25 0,109 0,799 98,913
26 0,108 0,698 10,000

Sa ciljem utvrdivanja da Kaiser-Guttmanov kriterijum ne zadrzava previse faktora

uraden je i dijagram prevoja (Scree Plot). Graficki prikaz svojstvenih vrednosti vecih od
jedan dat je na grafikonu 1. Dijagram predocava manji nagib krivulje nakon druge glavne
komponente, svojstvene vrednosti se smanjuju, pa se prema ovom kriterijumu zadrzavaju
dve glavne komponente. Dakle, Kaiser-Guttmanov Kkriterijum i Scree Plot daju nedvosmislen
zakljucCak da treba izdvojiti dva faktora.

9

Elgenvalue

Grafikon 1. Grafikon prevoja

Scree Plot

Component Number

Varimax rotacijom rotirano je 26 stavki i definisana su dva faktora. U Tabeli 14 (str.
78) prikazani su faktori sa pripadaju¢im stavkama. Prvi faktor ¢ini osam navedenih stavki i
nazvan je Karakteristike vina. Drugi faktor koji ¢ini osamnaest stavki je nazvan

Karakteristike vinarije.
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Tabela 14. Faktorska opterecenja za izlucene faktore

Faktori
1 2
Ukus vina 0,876
Miris vina 0,834
Boja vina 0,826
Naziv vina/Brenda 0,819 0,302
Karakteristike vina
Raznolik sortiment 0,785
Moderna ambalaZza 0,635
Dopadljiva etiketa 0,471
Korektna/Konkurentna cena vina 0,435
Profesionalno i ljubazno osoblje 0,716
Uredenost sale za degustaciju i vinskog podruma 0,711
Obilazak vinarije u pratnji stru¢nog lica 0,677
Obilazak vinograda u pratnji stru¢nog lica 0,645
Restoran u sklopu vinarije 0,613
Sobe za prenociste u sklopu vinarije 0,582
Organizovanje posebnihdogadaja u vinariji 0,578
Prigodna muzika na mestu degustacije 0,312 | 0,540
Karakteristike vinarije
Detije igraliste u sklopu vinarije 0,506
Prodaja vina 0,488
Prodaja domacée proizvedene hrane 0,475
Prodaja suvenira 0,441
Edukacija posetilaca od strane somelijera 0,313
Dobra signalizacija do vinarije 0,312
Prakti¢no radno vreme bez uslova prethodne najave 0311
Pristup osobama sa invaliditetom 0,310
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Adekvatan parking 0,304

Vinske radionice 0,303

Prema vaZnosti karakteristika proizvoda za imidZ i reputaciju vinarije, najvisu
ocenu vaZnosti, prema vlasnicima vinarija, ima ukus vina sa prosetnom ocenom
M=4,66%0,91 kao i miris vina sa prosetnom ocenom vaZznosti 4.41.

Deskriptivni pokazatelji faktora vaznosti karakteristika proizvoda za imidz i
reputaciju vinarije dobijenih analizom odgovora vlasnika vinarije prikazani u Tabeli 15.
pokazuju da karakteristike vina (3,825) imaju vecu vaZnost od karakteristika vinarije
(3,182).

Tabela 15. Deskriptivni pokazatelji faktora stavova vlasnika i menadZmenta srpskih
vinarija u odnosu na vaznost pojedinih karakteristika proizvoda za imidZ i reputaciju
vinarije

Min | Max M SD

Karakteristike vina 2,00 5,00 3,825 0,832

Karakteristike vinarije | 1,56 | 4,89 | 3,182 | 0,629

Min-minimalna vrednost na uzorku; Max-maksimalna vrednost na uzorku;
M - aritmetic¢ka sredina; SD-standardna devijacija;

2.5.3. Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija u odnosu na vaZnost pojedinih
stejkholdera za promociju vinarije

Prema oceni vlasnika i menadZera vinarija o vaznosti stejkholdera za promociju
vinarije (Tabela 16, str. 80), udruZenje vinara i vinograda ima najviSu prosecnu ocenu
3,60+1,27, zatim lokalna turisticka organizacija 3,47+1,38. NajniZe ocene vaZznosti imaju
regionalna privredna komora 2,95+1,09 i Privredna komora Srbije 2,99+1,14. Primetno je
da u poslednje vreme na sajamskim nastupima posvecenim vinu, vinari nastupaju “pod
krovom” udruzenja vinara i vinogradara odredenog regiona. Razlog ovome su, izmedu
ostalog, manji finansijski izdaci za vlasnike vinarija i kvalitetnija promocija, kao vinarije,
tako i vinskog regiona. Sa druge strane lokalne turisticke organizacije kao sastavni deo
promocije regiona paZnju posvecuju i vinskom turizmu, kao mogué¢nosti za diferenciranje i
unapredenje ukupne turisticke ponude. U tom smislu, putem razlic¢itih kanala
komunikacije, lokalne turisticke organizacije promovisu ponudu vinskog turizma, Sto
objasnjava njihov znacaj kao stejkholdera, za vlasnike vinarija. VaZzno je obratiti paZnju i na
znacaj restorana i hotela, pogotovo ukoliko u svojoj ponudi imaju lokalna vina. Takode, u
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ovim objektima moguce je distribuirati promotivni materijal vinarija, dok njihovo osoblje
moZe imati vaznu ulogu u promociji vinarija putem usmene preporuke. Rezultati
istraZivanja pokazuju da vinari smatraju da Privredna komora Srbije, kao i regionalne
privredne komore, ne pokazuju dovoljno razumevanja za razvoj, unapredenje i promociju
vinskog turizma Srbije.

Tabela 16. Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija u odnosu na vaZnost pojedinih
stejkholdera za promociju vinarije

N (Min (Max| M | SD
UdruZenja vinara i vinogradara 78| 2 5 |3,60] 1,27
Lokalna turisticka organizacija 78| 1 5 [3,47| 1,38
Restoraterska preduzeca 79 1 5 |[3,44| 1,27
Hotelska preduzeéa 78| 1 5 1327 1,22
Nacionalna turisti¢ka organizacija | 78 | 1 5 |3,22] 1,22
Receptivne turisticke agencije 76| 1 5 13,20| 1,18
Regionalna turisticka organizacija | 77 | 1 5 |3,14| 1,22
Turisti¢ki/vinski klaster 78| 1 5 13,09| 1,20
Privredna komora Srbije 771 1 5 1299 1,14
Regionalna privredna komora 771 1 5 1295| 1,09

N-broj ispitanika; Min-minimalna vrednost na uzorku; Max-maksimalna vrednost na uzorku;
M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija;

2.5.4. Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija u odnosu na pojedine oblike
promotivnih aktivnosti

Kao Sto prikazuje Tabela 17. (str. 81) vlasnici i menadzZeri srpskih vinarija od oblika
promotivnih aktivnosti najvecu vaznost daju uces¢u na manifestacijama posveffEhim vinu
(4,19), drusStvenoj mrezi Facebook (4,01) i sopstvenom veb sajtu (3,99). Kao sto je
objasnjeno u poglavlju 2.5.3, srpske vinarije posveéuju posebnu paZnju nastupima na
manifestacijama posvecenim vinu, pa je ovaj oblik promotivnih aktivnosti visoko
vrednovan. Sa druge strane, uverenje vlasnika i menadZera srpskih vinarija da su veb sajt i
Facebook vaZni sa aspekta promocije ukazuje na njihovo opredeljenje ka mladim ljudima
kao znacajnom segmentu trziSta. Takode, u obzir se moraju uzeti i mali budzeti za
promociju vinarija, pa su internet servisi, posebno drustvene mreze, dobar nacin da se sa
malo ulaganja dostignu postavljeni ciljevi promocije. Medutim, analizirajuc¢i aktivnosti na
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internetu, moZe se konstatovati odsustvo tzv. “sponzorisanja” putem drustvenih mreZza kao
aktivnog oblika promocije. Vinarije su, bez obzira $to Facebook smatraju vaZnim,
opredeljene ka pasivnoj promaociji, odnosno upravljanju sopstvenim Facebook stranicima u
smislu redovnog azuriranja sadrZaja. Da ispitanici ne poznaju u dovoljnoj meri znacaj
drustvenih mreZa pokazuje i podatak da je Instagram, kao jedna od najpopularnijih mreza
u Srbiji za mlade, ocenjen prosecnom ocenom 3,03. Ovome treba dodati i podatak da su
znacaj portala Tripadvisor ocenili sa zanemarljivih 1,87, You Tube kanala sa 2,21, Twittera
sa 2,43 i blogove sa 2,47.

Ispitanici su kao najmanje vaZno ocenili oglaSavanje putem radija (1,67), slanje
kataloga i bro$ura na li¢nu adresu (1,77) i oglasavanje u dnevnim novinama (1,84). S
obzirom da ove aktivnosti zahtevaju materijalna ulaganja u vidu kreativnog reSenja,
grafickog dizajna i zakupa prostora, vlasnici su procenili da Zeljeni efekti nisu u korelaciji sa
cenom. Takode, oglasni prostor na radiju iziskuje vec¢a ili manja ulaganja u zavisnosti od
brojnih faktora. Jedan od njih je i broj slusalaca odredene radio stanice. Kako cena oglasnog
prostora direktno zavisi od ovog faktora, vlasnici i menadZeri srpskih vinarija su stava da u
odnosu na za njih prihvatljiva sredstva za ulaganje u oglasavanje, ona ne bi donela Zeljeni
efekat.

Tabela 17. Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija u odnosu na pojedine oblike
promotivnih aktivnosti

N |Min|Max | M | SD

Ucesce na manifestacijama posvecenim vinu
(sajmovi, festivali, saloni vina i sl.) 79| 2 5 1419|086

Facebook
80| 1 5 4,011,335

Sopstveni web sajt
80| 1 5 1399|147

Oglasavanje u ostalim §tampanim medijima
(bro$ure, flajeri, plakati...) 751 1 5 |3,35(1,25

Saradnja sa drugim vinarijama u cilju promocije vinskog regiona iz kog
dolazite 79| 1 5 334126

Elektronska posta
771 1 5 [3,25(1,57

Kreiranje publiciteta pozivanjem novinara i urednika na degustaciju
proizvoda u VaSoj vinariji? 75| 1 5 |13,13|1,14

Drugi web sajtovi

76| 1 5 |3,08]1,26
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Instagram

771 1 5 [3,03]1,81
Organizovanje specijalnih dogadaja (tematski kursevi, koorporativni
sastanci, seminari, predavanja i sl.) 771 1 5 12,99(1,34
Sponzorisanje specijalnih dogadaja (muzicke, sportske, tematske i sl.)
van vinarije 771 1 5 1287]1,09
Oglasavanje u tematskim Casopisima

78| 1 5 [2,56(1,10
Blogovi

73] 1 5 [2,47(1,38
Twiter

771 1 5 243|169
You tube kanal

771 1 5 |2,21|1,44
Oglasavanje na televiziji

78| 1 5 |2,06]1,04
OglaSavanje u Casopisima opsteg tipa

79| 1 5 |2,00]1,00
Personalizovana pisma

76| 1 5 1,991,225
Linkedin

75| 1 5 188|131
Oglasavanje na out of door medijima (elektronski bilbordi, reklame na
objektima i javhom prevozu..) 771 1 5 1187|124
Portal Tripadvisor (elektronski word of mouth)

75| 1 5 11,87(1,33
Oglasavanje u dnevnim novinama

81| 1 5 [1,84(097
Slanje kataloga ili broSura na licnu adresu

75| 1 5 (1,77 (1,19
Oglasavanje na radiju

78| 1 4 |[1,67]089

N-broj ispitanika; Min-minimalna vrednost na uzorku; Max-maksimalna vrednost na uzorku;
M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija;
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2.5.4.1. Pouzdanost upitnika

Prilikom utvrdivanja pouzdanosti mernog instrumenta primenjen je metod koji je
obja$njen u poglavlju 2.5.2.1. Krombahov alfa koeficijent visok je i na svakom posebnom, ali
i za celokupni instrument. Za celokupni instrument iznosi Krombah alfa=0,921 (Tabela 181
19, str. 84). Visok koficijent (iznad 0,70), pokazuje visoku pouzdanost instrumentna.

Tabela 18. Pouzdanost mernog instrumenta stavova vlasnika i menadZera srpskih vinarija
u odnosu na pojedine oblike promotivnih aktivnosti

Cronbach's Alpha ukoliko se
stavka izbrise

OglaSavanje na televiziji 0,917
Oglasavanje na radiju 0,918
Oglasavanje u dnevnim novinama 0,918
Oglasavanje u €asopisima opsteg tipa 0,918
OglaSavanje u tematskim Casopisima 0,917
Oglasavanije u ostalim $tampanim medijima (brosure, flajeri,

plakati...) 0;920
Oglasavanje na spoljnim medijima (elektronski bilbordi, reklame 0,919
na objektima i javnom prevozu..)

Sopstveni web sajt 0,920
Drugi web sajtovi 0,920
Facebook 0,919
Twiter 0,916
Instagram 0,917
Linkedin 0,915
You tube kanal 0,915
Blogove 0,916
Portal Tripadvisor (elektronski word of mouth) 0,916
Elektronsku postu 0,915
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Kreiranje publiciteta pozivanjem novinara i urednika na

0,916
degustaciju proizvoda u Va$oj vinariji?
Ucesce na manifestacijama posvecenim vinu (sajmovi, festivali, 0.920
saloni vina i sl.) '
Organizovanje specijalnih dogadaja (tematski kursevi, 0917
koorporativni sastanci, seminari, predavanja i sl.) ’
Sponzorisanje specijalnih dogadaja(muzicke, sportske, tematske i 0918
sl.) van vinarije '
Saradnja sa drugim vinarijama u cilju promocije vinskog regiona iz 0.918
kog dolazite '
Personalizovana pisma 0,915
Slanje kataloga ili brosura na licnu adresu 0,918

Tabela 19. Pouzdanost mernog instrumenta stavova vlasnika i menadZera srpskih vinarija
u odnosu na pojedine oblike promotivnih aktivnosti

Cronbach's Alpha | Broj stavki

0,921 24

2.5.4.2. Faktorizacija upitnika za ispitivanje stavova vlasnika i menadZera srpskih vinarija u

odnosu na pojedine oblike promotivnih aktivnosti

Da bi se proverilo da li je skup podataka prikladan za faktorsku analizu, uraden je
KMO and Bartlett's Test (Tabela 20) Kako je Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy veca od 0,6 i iznosi 0,911 i vrednost Bartlett's Test of Sphericity je statisticki

znacajna (p=0,000), te je faktorska analiza opravdana.

Tabela 20. Kaiser-Meyer-Olkin i Bartlett's Test

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0911
Approx. Chi-Square 6227,112
Bartlett's Test of Sphericity df 465
p 0,000




Svojstvene vrednosti prikazane su u Tabeli 21. Svojstvena vrednost predstavlja deo
varijanse koji je objasnjen jednom glavnom komponentom, a cilj je izdvojiti §to veci deo
varijanse u nekoliko prvih glavnih komponenti. Prema Kaiser-Guttmanovom Kriterijumu
treba zadrzati faktore sa svojstvenom vrednoséu vecom od 1. U Tabeli 21. se nalaze
karakteristicne vrednosti svih komponenti. Njih cetiri ispunjavaju Kkriterijum da je
svojstvena vrednost iznad 1. Te cetiri komponente objasnjavaju ukupno 60,40%
varijanse.U drugom stupcu prikazan je postotak ukupne varijanse obja$njen svakom
glavnom komponentom. Prema udelu, prva glavna komponenta obja$njava 36,75% ukupne
varijanse, drugom glavnom komponentom objasnjeno je 10,51% varijanse, trecom je
objasnjeno 6,78% varijanse, dok je etvrtom objasnjeno 6,34%.

Tabela 21. Svojstvene vrednosti (Varimax rotacija faktora)

Svojstvena % ukupne Kumulativni postotak ukupne
vrednost varijanse varijanse
1 8,821 36,754 36,754
2 4,523 10,514 47,268
3 1,629 6,787 54,055
4 1,523 6,346 60,401
5 0,145 4,770 65,171
6 0,998 4,160 69,331
7 0,972 4,049 73,380
8 0,940 3,918 77,298
9 0,771 3,213 80,511
10 0,676 2,817 83,328
11 0,608 2,532 85,860
12 0,524 2,184 88,044
13 0,488 2,031 90,076
14 0,416 1,732 91,807
15 0,363 1,513 93,320
16 0,327 1,364 94,684
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17 0,258 1,075 95,759
18 0,241 1,006 96,765
19 0,200 0,834 97,599
20 0,164 0,682 98,281
21 0,140 0,583 98,864
22 0,102 0,426 99,290
23 0,092 0,385 99,675
24 0,078 0,325 100,000

Faktorska struktura provrena je i dijagramom prevoja Scree Plot. Graficki prikaz
svojstvenih vrednosti vecih od jedan dat je na Grafikonu 2. Dijagram predocava manji nagib
krivulje nakon cetvrte glavne komponente, svojstvene vrednosti se smanjuju, pa se prema
ovom kriteriju zadrZavaju Cetiri glavne komponente. Dakle, Kaiser-Guttmanov kriterijum i
Scree Plot daju nedvosmislen zakljucak da treba izdvojiti Cetiri faktora.

Grafikon 2. Grafikon prevoja
Scree Plot

Eigenvalue

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu
12 3 45 6T B 9 1011121311518 17 1815 0 1 2 13 T4

Component Number

Varimax rotacijom rotirane su 24 stavke. Rotacijom su definisana Cetiri faktora, U
Tabeli 22. (str. 87) prikazani su faktori sa pripadajuéim stavkama. Prvi faktor ¢ini sedam
stavki i na osnovu sadrzine koji Cine ovaj faktor, nazvan je Oglasavanje putem
tradicionalnih medija. Drugi faktor Cini deset stavki i nazvan je Digitalne marketinske
komunikacije. Trec¢i faktor ¢ine dve stavke i nazvan je: Direktni marketing. Cetvrti faktor
pod nazivom Organizovanje dogadaja, uces¢e na sajmovima, sponzorisanje dogadaja,
¢ini pet stavki.
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Tabela 22. Faktorska opterecenja za izlucene faktore

Oglasavanje putem
tradicionalnih medija

Oglasavanje u ¢asopisima opS§teg tipa

0,865

Oglasavanje na radiju

0,756

0,341

OglaSavanje u dnevnim novinama

0,648

0,326

Oglasavanje na televiziji

0,533

Oglasavanje u tematskim Casopisima

0,391

Oglasavanje spoljnim medijima
(elektronski bilbordi, reklame na
objektima i javnom prevozu..)

0,336

Oglasavanje u ostalim Stampanim
medijima (brosure, flajeri, plakati...)

0,331

Digitalne marketinske
komunikacije

Facebook

0,861

Sopstveni web sajt

0,795

LinkedIn

0,763

Twiter

0,777

Drugi web sajtovi

0,741

Instagram

0,739

Portal Tripadvisor (elektronski word of
mouth)

0,733

Blogovi

0,672

0,307

You tube kanal

0,651

Elektronska posta

0,472

Direktni marketing

Slanje kataloga ili brosura na li¢nu adresu

0,808

Personalizovana pisma

0,754

Organizovanje dogadaja,
ucesce na sajmovima,
sponzorisanja

Sponzorisanje specijalnih
dogadaja(muzicke, sportske, tematske i sl.)
van vinarije

0,767
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Saradnja sa drugim vinarijama u cilju
zajednicke promocije vinskog regiona 0,311 | 0,544

Kreiranje publiciteta pozivanjem novinara
i urednika na degustaciju proizvoda u
Vasoj vinariji? 0,413

Organizovanje specijalnih dogadaja
(tematski kursevi, koorporativni sastanci,
seminari, predavanjaisl.) 0,364

UceSce na manifestacijama posvecenim
vinu (sajmovi, festivali, saloni vina i sl.) 0,333

Tabela 23. prikazuje da vlasnici i menadZeri srpskih vinarija najvecu vaznost pridaju
organizovanju dogadaja, uCe$¢u na sajmovima i sponzorisanju dogadaja (prosecna ocena
3,26) §to je u skladu sa zaklju¢cima objasnjenim u poglavljima 2.5.3. i 2.5.4. (str. 79,80).
Nakon ovog, najvaZniji faktor prema njihovom misljenju su digitalne marketinske
komunikacije (2,84) S§to je razmatrano u poglavlju 2.5.4. (str. 80). U istom poglavlju
objasnjeni su stavovi vlasnika i menadZmenta srpskih vinarija prema faktoru oglasavanje
putem tradicionalnih medija koji su u ovoj analizi zauzeli trece mesto vaZnosti sa
prosecnom ocenom 2,27. Od promotivnih aktivnosti, prema ispitanicima, najmanji znacaj
ima faktor direktni marketing (1,94).

Tabela 23. Deskriptivni pokazatelji faktora koji se ticu stavova vlasnika i menadZera
srpskih vinarija u odnosu na pojedine promotivne aktivnosti

Min | Max M SD

Oglasavanje putem tradicionalnih medija, 1,00 | 414 |227 |0,730
Digitalne marketins§ke komunikacije 1,00 |5,00 |284 |0934
Direktni marketing 1,00 |500 |[194 |1,115

Organizovanje dogadaja, uce$ce na sajmovima, sponzorisanje

radaia

1,80 |500 |326 |0,782

Min-minimalna vrednost na uzorku; Max-maksimalna vrednost na uzorku; M - aritmeticka sredina;
SD-standardna devijacija;

2.5.5. Kanali prodaje

Medu direktnim kanalima distribucije, kako je to objasnjeno u Tabeli 24. (str. 89)
prodaja vina u vinskom podrumu ili vinariji ostvaruje najveéu zastupljenost, s obzirom na
to da 97,53% vinarija koristi ovaj kanal prodaje. Drugi kanal po zastupljenosti je prodaja
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vina na sajmovima i izloZbama (88,61% vinarija praktikuje ovaj kanal prodaje). U prilog
tvrdnji da srpski vinari ne koriste u dovoljnoj meri moguénosti interneta ide i podatak da je
prodaja vina putem interneta zastupljena kod svega 46,84% vinarija.

Tabela 24. Kori§¢enje direktnih kanala prodaje

Frekvencija | Procenat
Da 79 97,53
Prodaja vina u so pstvebnon?”vinskom podrumu ili Ne 2 2.47
vinariji
Ukupno 81 100,00
Da 70 88,61
Prodaja vina na sajmovima i izloZbama Ne 9 11,39
Ukupno 79 100,00
Da 56 70,00
Prodaja vina putem poste Ne 24 30,00
Ukupno 80 100,00
Da 37 46,84
Prodaja vina preko sopstvene internet stranice Ne 42 53,16
Ukupno 79 100,00
Da 31 39,24
el o [ | w | s
Ukupno 79 100,00

Medu indirektnim kanalima distribucije (Tabela 25, str. 90) prodaja u restoranima
ostvaruje najvecu zastupljenost, s obzirom da 90% vinarija koristi ovaj kanal distribucije.
Drugi kanali po zastupljenosti su prodaja u specijalizovanim prodavnicama, poput vinoteka
i prodaja u no¢nim Kklubovima i kafanama sa 71,25%. Podatak da prodaju u
supermarketima ima svega 36,71% ispitanika moZe se objasniti strogim Kriterijumima Koji
su postavljeni za moguénost prodaje vina u vecim lancima supermarketa. U tom smislu ovu
mogucnost imaju samo najvece vinarije. lako na prvi pogled izvoz ne predstavlja znacajan
nacin prodaje vina, podatak da se skoro polovina proizvodnje (47,44%) distribuira na

inostrana trzi$ta vredan je paZnje.
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Tabela 25. Koris¢enje indirektnih kanala prodaje

Frekvencija | Procenat
Da 43 54,43
Prodaja u malim lokalnim prodavnicama Ne 36 45,57
Ukupno 79 100,00
Da 57 71,25
Prodajau speviializo.vanim prodavnicama, npr. Ne 23 28,75
Vinoteke
Ukupno 80 100,00
Da 29 36,71
Prodaja u supermarketima Ne 50 63,29
Ukupno 79 100,00
Da 72 90,00
Prodaja u restoranima Ne 8 10,00
Ukupno 80 100,00
Da 57 71,25
Prodaja u noénim klubovima i kafanama Ne 23 28,75
Ukupno 80 100,00
Da 37 47,44
lzvoz Ne 41 52,56
Ukupno 78 100,00
2.5.6. Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija prema wvaZnosti pojedinih

karakteristika proizvoda za imidZ i reputaciju vinarije i varijable od interesa

255

U ovom delu rada cilj je da se ispita da li se pridavanje vaZnosti faktorima
karakteristike vina i karalmtike vinarija statisticki znacajno razlikuje s obzirom na
geografske karakteristike. Razlike su ispitane Jednofaktorskom analizom varijanse i t

testom za velike nezavisne uzorke.

F test u Tabeli 26. (str. 91.) pokazuje da postoji statisticki znacajna razlika izmedu
rejona kada je u pitanju procena stavova vlasnika i menadZmenta srpskih vinarija prema
vaznosti pojedinih karakteristika vina za imidZ i reputaciju vinarije (F=2,05, p=0,02).
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Posmatraju¢i karakteristike vina, najvecu ocenu vaZnosti ostvarili su Mlavski rejon
M=4,94+0,09 i Sumadijski rejon M=4,33£0,66. Visoku ocenu vaznosti pokazuju i ispitanici
iz Batkog i Negotinskog rejona sa prosetnom ocenom 4,19 i JuZnobanatskog sa 4,11. Da su
karakteristike vina vazne za imidZ i reputaciju vinarije smatraju i vlasnici i menadzeri
vinarija u Sremskom rejonu (3,97) i rejonu Tri Morave (3,76), pri cemu se smer njihovih
stavova (pozitivan uticaj) ne razlikuje od pretodno navedenih ispitanika, dok se razlika
javlja u intenzitetu njihovih stavova koji su nesto nesto niZi u odnosu na njih.

VaZnost karakteristika vina za imidZ i reputaciju najniZe ocenjuju ispitanici Potiskog
rejona (M=2,63+0,99). Medutim, ova ocena ne pokazuje da je njihov stav negativan prema
ovom odnosu, ve¢ se moZe tretirati kao relativno neutralan. Kada se na ove podatke doda
da neutralan stav imaju i Beogradski (3,06), Suboticki (2,84), Toplicki (3,0) i KnjaZevacki
(3,38) rejon, a da su Pocersko-Valjevski i Vranjski rejon sa prosetnom ocenom 3,5 na
granici izmedu neutralnog i pozitivnog stava, moZe se zakljuciti da ni jedan rejon nema
negativan stav prema ulozi koju karakteristike vina imaju na imidZ i reputaciju vinarije.

Kada se na ovu konstatciju dodaju ve¢ opisani vinski rejoni koji imaju izraZen
pozitivan stav po pitanju znacCaja karakteristika vina, potvrduju se razultati istrazivanja
stavova vlasnika i menadZera srpskih vinarija u odnosu na vaznost pojedinih karakteristika
proizvoda za imidZ i reputaciju vinarije, a koji su opisani u poglavlju 2.5.2.

Sa druge strane, karakteristike vinarija za imidZ i reputaciju kod razlic¢itih vinskih
rejona ne pokazuju statisticku znacajnost, $to znaci da ovi rejoni imaju pribliZzno isti stav po
ovom pitanju i on je uglavnom neutralan.

Tabela 26. Stavovi vlasnika i menadzZera srpskih vinarija prema vaZnosti pojedinih
karakteristika proizvoda za imidzZ i reputaciju vinarije u odnosu na vinske rejone

Rejon vinarije Karakteristike vina Karakteristike vinarije
M 3,76 3,14
Tri Morave
SD 0,68 0,64
M 4,19 3,35
Negotinska krajna sp
0,83 0,76
M 4,11 3,16
JuZnobanatski rejon )
0,83 0,42
Sremski rejon M 3,97 3,18
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SD

0,79 0,64
M 4,94 3,47
MlavskKi rejon
SD 0,09 0,20
M 3,42 3,20
Niski rejon
b 0,95 031
M 4,33 3,60
Sumadijski rejon SD
0,66 1,02
M 3,06 2,80
Beogradski rejon )
0,50 0,29
M 2,84 2,78
Suboti¢ki rejon SD
0,99 0,76
M 3,00 3,28
Toplicki rejon D
/ /
M 3,50 3,70
Vranjski rejon )
1,06 0,04
M 3,38 3,11
KnjaZevacki rejon D
/ /
M 4,19 2,75
Backi rejon
SP 0,80 0,35
M 3,50 4,06
Pocersko Valjevski Rejon sp
/ /
Potiski rejon M 2,63 2,50
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SD / /
M 5,00 3,72

Rejon Telecka D / /
M 3,83 3,18
——— b 0,83 0,63
F 2,05 0,88
P 0,02 0,59

M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Prema vaZnosti karakteristika proizvoda za imidZ i reputaciju vinarije, veli¢ine
vinarije ne ostvaruju statisticku znacajnu razliku izmedu proseka na faktore karakteristike
vina i karakteristike vinarija. Dakle, vlasnici i menadzZeri srpskih vinarija razli¢itih velicina

pridaju sli¢nu vaZnost karakteristikama vina i karakteristikama vinarije (Tabela 27).

Tabela 27. Stavovi vlasnika i menadzZera srpskih vinarija prema vaZnosti pojedinih
karakteristika proizvoda za imidZ i reputaciju vinarije u odnosu na veli¢inu vinarije

Veli¢ina vinarije na osnovu godisnje proizvodnje Karakteristike Karakteristike
vine u litrima vina vinarije

M 3,19 2,48
Ogranicena proizvodnja (do 1000 litara)

SD 0,80 1,29

M 3,86 2,83
Veoma mala (od 1000 do 5000 litara)

SD 0,73 0,29

M 3,77 3,15
Mala (od 5.000 do 30.000 litara)

SD 0,89 0,66

M 4,00 3,36
Srednja (od 30 do 100.000 litara)

SD 0,81 0,64

M 3,61 3,25
Velika (preko 100.000 litara)

SD 0,78 0,33

M 3,83 3,18
Ukupno

SD 0,83 0,63
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F 0,79 1,95

p 0,54 011

M - aritmetic¢ka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisti¢ka znacajnost

Prema vaZnosti segmenata proizvoda za imidZ i reputaciju vinarije, ¢lanstvo u klasteru
ostvaruje statisticki znacajnu razliku na faktoru karakteristike vinarije (t=3,09, p=0,03)
(Tabela 28). Vlasnici i menadZment srpskih vinarija koje imaju ¢lanstvo u klasteru u vecoj
meri smatraju da su karakteristike vinarija (M=3,32+0,66) bitne za imidZ i reputaciju u
odnosu na one vinarije koje nisu ¢lanovi klastera (M=3,07£0,6). Sa druge strane, prema
kriterijumu clanstva u klasteru, ne postoje razlike medu stavovima vlasnika i menadzera
vinarija prema faktoru karakteristike vina.

Tabela 28. Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija prema vaznosti pojedinih
karakteristika proizvoda za imidZ i reputaciju vinarije u odnosu na ¢lanstvo u
klasterima/udruzenjima

Da li ste ¢lan nekog vinskog ili turistickog Karakteristike Karakteristike
klastera? vina vinarije

M 3,92 3,32

Da
SD 0,81 0,66
M 3,77 3,07

Ne
SD 0,84 0,60
M 3,83 3,17

Ukupno

SD 0,83 0,63
t 0,67 3,09
1] p 0,42 0,03

M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija;t - test; p - statisticka znacajnost

2.5.7. Uticaj pojedinih faktora na vaZnost karakteristika proizvoda za imidZ i reputaciju
vinarije

2.5.7.1. Uticaj rejona kojem pripada vinarija na percepciju vaZnosti karakteristika vina

Nakon testiranja razlika, one varijable koje su se pokazale kao statisticki znacajne
usle su regresioni model. Kako je jedina varijabla koja pokazuje statisticki znacajan odnos
sa zavisnom promenljivom imidZ i reputacija vinarije (faktor karakteristika vina) bila rejon
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vinarije, samo je ova varijabla usla u regresioni model, te je sprovedena jednostruka
linearna regresija. Model je statisticki znacCajan (F=2,466, p=0,020), te je regresiona analiza
opravdana. Rejon vinarije obja$njava 11,8% zavisne promenljive i statisticki znacajno utice
na nju (Beta=0,174, p=0,020). Dakle, na percepciju da su karakteristike vina bitne za imdz i
reputaciju vinarija utice rejon vinarije, $to je ve¢ objasnjeno u poglavlju 2.5.6. i Tabeli 26
(str.91).

Tabela 29. Koeficijent determinacije

Model R RSquare | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 0,174 0,130 0,118 0,82

Tabela 30. Podobnost modela

Model Sum of Squares | df | Mean Square F p
Regression 1,680 1 1,680 2,466 | ,020
1 | Residual 53,810 79 ,681
Ukupno 55,490 80
Tabela 31. Uticaj prediktora
Standardized 95,0% Confidence Interval
Coefficients for B
Model t p
Lower Upper
BEta Bound Bound
(Constant) 26,392 | ,000 3,713 4,319
Rejon vinarije -174 | -1570 | ,020 -,064 ,007

2.5.7.2. Uticaj ¢lanstva u pojedinom klasteru na percepciju vaZnosti karakteristika vinarija

Nakon testiranja razlika, one varijable koje su se pokazale kao statisticki znacajne
usle su regresioni model. Kako je jedina varijabla koja pokazuje statisticki znacajan odnos
sa zavisnom promenljivom imidz i reputacija vinarije (faktor karakteristika vinarija) bila
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¢lanstvo u nekom vinskom ili turistickom klasteru, samo je ova varijabla usla u regresioni
model, te je sprovedena jednostruka linearna regresija. Model je statisticki znacajan
(F=3,091, p=0,003), te je regresiona analiza opravdana. Clanstvo u nekom vinskom ili

turistickom klasteru objasnjava 10,6% zavisne promenljive i statisticki znacajno utice na

nju (Beta=0,196, p=0,003). Dakle, na percepciju da su karakteristike vinarija bitne za imidz
i reputaciju vinarija utice Clanstvo u nekom vinskom ili turistickom Klasteru, sto je
objasnjeno u poglavlju 2.5.6. i Tabeli 28 (str.94).

Tabela 32. Koeficijent determinacije

Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
il ,196 ,139 ,106 ,62583
Tabela 33. Podobnost modela
eem
Model Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.
Regression 1,211 il 1,211 | 3,091 | ,003
1 | Residual 30,158 | 77 ,392
Ukupno 31,369 | 78
Tabela 34. Uticaj prediktora
Standardized 95,0% Confidence
Coefficients Interval for B
Model t p
Lower Upper
Bel Bound Bound
(Constant) 14'93 '03 3,099 4,052
Da li ste ¢élan nekog vinskog ,00
ili turisti¢kog klastera? %196 || 1758 3 350 158

96




2.5.8. Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija prema koris¢enju pojedinih
promotivnih aktivnosti i varijable od interesa

Posmatrajuc¢i stavove vlasnika i menadzera srpskih vinarija prema kori$¢enju

pojedinih promotivnih aktivnosti medu vinarijama koje pripadaju razli¢itim rejonima ne
ostvaruju se statisticki znacajne razlike na ostvarenim prose¢nim vrednostima na svim
faktorima kori$¢enja pojedinih promotivnih aktivnosti. Dakle, stavovi o vaZnosti pojedinih
promotivnih aktivnosti sli¢ni su za vinarije bez obzira na rejon (Tabela 35).

Tabela 35. Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija prema kori$¢enju pojedinih
promotivnih aktivnosti u odnosu na rejon vinarije

Medijske . .
- : < is Organizovanje
Oglasavanje komunikacije ;
R - - dogadaja, ucesce
o . = putem (publicitet i Direktni . -
Rejon vinarije 2 . . . na sajmovima,
tradicionalnih | oglasavanje) putem | marketing "
- : h sponzorisanje
medija interneta i domadaila
drustvenih mreza Baad)
Tri Morave M 2,26 2,94 1,90 3,48
SD 0,86 0,95 0,74 0,72
Negotinska M 2,14 2,85 2,25 3,30
krajna
SD 0,31 1,23 1,66 1,24
JuZznobanatski | M 1,76 2,04 1,57 2,94
rejon
SD
0,47 0,80 0,98 0,56
Sremski rejon | M 2,24 2,76 1,90 3,14
5D 0,68 0,89 1,27 0,69
Mlavski rejon | M 1,93 2,25 1,25 3,20
SD 1,31 1,06 0,35 0,28
Niski rejon M 2,62 3,20 1,00 2,60
SD 0,79 0,50 0,00 0,69
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Sumadijski M 2,76 3,83 2,92 3,90
rejon
D 0,89 0,75 1,50 0,70
Beogradski M 2,07 2,60 1,83 3,37
rejon
SD
0,56 0,94 0,98 0,89
Suboticki rejon | M 3,00 3,60 2,38 3,90
=0 0,20 0,69 1,38 0,74
Topli¢ki rejon | M 2,71 2,90 2,00 2,00
SD
/ / / /
Vranjski rejon | M 2,86 3,40 2,25 3,30
5D 1,01 0,57 1,77 1,27
KnjaZevacki M 1,57 2,90 3,00 1,80
rejon SD
/ / / /
Backi rejon M 2,64 2,00 2,00 3,60
SD 1,11 0,85 0,00 1,13
Pocersko- M 1,71 3,70 1,50 2,40
Valjevski
Rejon SD / / / /
Potiski rejon M 1,86 1,90 1,00 3,00
SD / / / /
Rejon Telecka | M 2,29 2,50 2,00 3,40
SD / / / /
Ukupno M 2,28 2,85 1,94 3,26
SD 0,73 0,93 1,12 0,78
F 1,07 1,53 0,71 1,41
p 0,40 0,12 0,77 0,17

M - aritmeti¢ka sredina; SD-standardna devijacija;F - test; p - statisti¢ka znacajnost
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Posmatrajuci stavove vlasnika i menadZera srpskih vinarija prema Kkoricenju
pojedinih promotivnih aktivnosti u odnosu na veli¢inu vinarije (Tabela 36), medu
vinarijama razli¢itih veli¢ina (na osnovu godi$nje proizvodnje vina u litrima) ostvaruju se
statisticki znacajne razlike izmedu ostvarenih prosec¢nih vrednosti na faktoru Digitalne
marketinske komunikacije. Velike vinarije (preko 100.000 litara) ostvaruju prosecnu
vrednost M=3,53£0,54, zatim srednje vinarije (od 30 do 100.000 litara) M=3,08+@f2, dok
najmanju prosecnu ocenu ima ogranic¢ena proizvodnja (do 1000 litara) sa M=2,30+0,57.

Na osnovu ovih rezultata moZe se zakljuciti da velike vinarije imaju veci broj
zaposlenih i sloZeniju organizacionu strukturu u okviru koje postoje posebna odeljenja ili
osobe zaduZene za promociju, izmedu ostalog i putem interneta i drustvenih mreza. Dakle,
u velikim vinarijama na poslovima promocije su angaZovani strucnjaci iz ove oblasti. Sa
druge strane, u malim vinarijama jedna osoba obavlje vise aktivnosti, prevashodno vezanih
za proces proizvodnje vina, tako da je primetan nedostatak osoba koji bi bile zaduZene za
promotivne aktivnosti, pri ¢emu je upitan i njihov nivo stru¢nosti za ovu oblast. Takode,
velike vinarije imaju i veée budZete za promociju, pa su posledi¢no aktivnije u koris¢enju
promotivnih aktivnosti.

Tabela 36. Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija prema kori$¢enju pojedinih
promotivnih aktivnosti u odnosu na veli¢inu vinarije

Veli¢ina vinarije Oslas ; Organizovanje
glasavanje o o
na osnovu Utemn Digitalne Direktni dogadaja, ucesce
godisnje a dIiJcionalnih marketinske markedn na sajmovima,
proizvodnje vine u e komunikacije g sponzorisanje
litrima dogadaja
Ogranitena M 1,93 2,30 1,75 2,90
proizvodnja =
(do 1000 0,51 0,57 0,35 1,56
litara)
Veoma mala M 2,09 2,99 2,31 3,63
(od 1000 do
5000 litara) [ SP 0,87 121 1,49 0,77
Mala (od 5.000 | M 2,16 2,49 1,74 3,03
do 30.000
litara) SD 0,68 0,84 0,89 0,64
Srednja(od 30 | M 2,34 3,08 2,09 3,40
do 100.000
litara) SD 0,75 0,92 1,33 0,90
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Velika (preko | M 2,78 3,53 2,00 3,53
100.000 litara)

o 0,66 0,54 1,00 0,61

Ukupno M 2,28 2,85 1,94 3,26

SD 0,73 0,93 1,12 0,78

F 1,62 357 0,63 1,87

0,18 0,01 0,64 0,12

M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija premagrkoriscenju pojedinih
promotivnih aktivnosti u odnosu na ¢lanstvo u klasteru pokazuju da ne postoji statisticki
znacajna razlika izmedu vinarija koje imaju i onih koje nemaju ¢lanstvo u klasteru (Tabela

37).

Tabela 37. Stavovi vlasnika i menadzera srpskih vinarija prema koris¢enju pojedinih
promotivnih aktivnosti u odnosu na ¢lanstvo u klasteru

. o = " MEdI.ISke.. Organizovanje
Dali ste ¢lan Oglasavanje komunikacije ;
= S - . | dogadaja, ucesce na
nekog vinskog putem (publicitet i Direktni Siliovina
ili turistickog | tradicionalnih oglasavanje) putem | marketing ) P
P : : sponzorisanje
klastera? medija interneta i domadaia
drustvenih mreza gaca)
Da M 2,39 2,99 2,05 3,41
SD 0,67 0,90 1,25 0,70
Ne M 2,20 2,74 1,91 3,17
SD 0,76 0,97 1,03 0,84
Ukupno | M 2,28 2,84 1,97 3,27
SD 0,73 0,95 1,12 0,79
T 1,34 1,33 0,26 1,74
0,25 0,25 0,61 0,19

M - aritmetic¢ka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisti¢ka znacajnost
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2.5.9. Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija prema vaznosti pojedinih stejkholdera
u promociji i varijable od interesa

Prema oceni vaznosti stejkholdera u promociji prikazanoj u Tabeli 38 medu
vlasnicima i menadzerima vinarija razlicitih rejona postoji statisticki znacajna razlika na
stejkholderu Nacionalna turisticka organizacija (F=2,36, p=0,01). Sumadijski rejon
ostvaruje najvecu prosetnu ocenu M=4,60%£0,89, S§to ukazuje da je ovaj stejkholder
vinarijama Sumadijskog rejona bitniji nego vinarijama ostalih rejona. Visoke vrednosti
prosectne ocene ostvaruju se i u Vranjskom rejonu (4,50), rejonu Negotinska krajina,
Mlavski rejon i Suboticki rejon koji imaju prose¢nu ocenu 4,00. Backi rejon ima najnizu
prosecnu ocenu M=1,5+0,71, sto pokazuje skoro nikakvu vaznost koji ima ovaj stejkholder
za promociju kada su u pitanju vinarije ovog rejona. VaZnost ostalih stejkholdera za

promociju sli¢na je za vinarije koje poticu iz razli¢itih rejona.

Tabela 38. Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija prema vaznosti pojedinih
stejkholdera u promociji u odnosu na rejon vinarije

- .|
o s sl s 3| B o =0 =5 Z
£2eol =35 285|555 £ | E5| 22| £§| 28| T$
Rejon |E325| £E85| E8S| §8S8) 2| §%s| $4| =8| 28| 28
. 2%c S8F| 58| 58| 2% | S5tE| £Ec| b | B3| £3
" 85% 5B/ 955 5@ 27| PEE| EE| 82| 2R st
e £ ula “-l-als ZEE = e = n..c E's =:I. 39.
= - L= -5
= 3
257 | 293 2,71 2,67 3,29 2,86 2,71 350 | 3,07 3,47
Tri
M
erse 1,09 1,44 1,33 1,29 1,59 1,29 1,38 1,40 | 1,49 1,55
, 450 | 4,00 425 4,00 3,25 3,25 3,25 400 | 425 425
Negotins
ka
krajina 1,00 1,41 0,96 1,15 1,26 1,26 1,50 1,41 | 096 0,96
329 | 4,00 3,29 3,00 3,14 3,00 3,00 3,57 | 3,57 3,14
JuZnoban
atski
rejon 0,95 1,15 0,76 0,58 0,38 0,58 0,58 1,27 | 098 0,69
322 | 356 3,25 3,25 2,92 2,79 2,88 338 | 325 3,56
Sremski
e 1,00 1,42 1,15 1,11 1,06 1,18 1,19 1,21 | 1,15 1,19
400 | 350 4,00 4,00 2,50 2,50 4,00 250 | 2,50 2,50
Mlavski
rejon 1,41 2,12 1,41 1,41 0,71 0,71 1,41 071 | 0,71 0,71
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3,67 3,33 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,33 3,33
Niski
rejon 1,15 1,53 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 | 058 1,53
2,80 3,60 2,80 4,60 4,00 3,40 3,40 5,00 4,00 3,80
Sumadijs
kirejon 1,30 1,34 1,30 0,89 1,41 1,52 1,52 0,00 | 141 1,64
2,50 2,50 2,33 2,33 2,33 2,67 2,67 3,50 3,00 2,83
Beograds
ki rejon 0,55 0,55 0,52 0,52 0,52 0,52 0,52 1,64 | 1,10 1,17
4,00 5,00 4,00 4,00 3,00 3,33 3,33 3,75 4,00 4,00
Suboticki
rejon
1,73 0,00 1,73 1,73 1,41 1,53 1,53 1,50 1,73 1,73
300 | 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 500 | 4,00 4,00
Toplicki
rejon
: / / / / / / / / / /
4,00 4,50 4,50 4,50 5,00 4,50 4,50 4,50 4,50 4,50
Vranjski
rejon
1,41 0,71 0,71 0,71 0,00 0,71 0,71 0,71 0,71 0,71
5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 3,00 3,00 3,00 3,00 5,00
Knjazeva
¢ki rejon
/ / / / / / / / / /
3,00 3,00 1,50 1,50 1,50 3,00 3,00 5,00 2,50 2,50
Backi
rejon
2,83 2,83 0,71 0,71 0,71 0,00 0,00 0,00 0,71 0,71
5,00 5,00 5,00 5,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00
Pocersko
Valjevski
Rejon / / / / / / / / / /
3,00 2,00 2,00 3,00 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00
Potiski
rejon
’ / / / / / / / / / /
2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Rejon
Teletka
/ / / / / / / / / /
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M| 320 3,47 3,14 3,22 3,09 2,95 2,99 3,60 3,27 3,44
Ukupno | g
D 1,18 1,38 1,22 1,22 1,20 1,09 1,14 1,27 1,22 1,27
F 1,57 1,15 1,80 2,36 1,39 0,58 0,62 1,12 1,05 0,90
P 0,11 0,34 0,06 0,01 0,18 0,88 0,85 0,36 0,42 0,57

M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Prema vaZnosti pojedinih stejkholdera u promociji, medu vinarijama razli¢itih
veli¢ina (Tabela 39) postoji statisticki znacajna razlika na faktoru: Restoraterska preduzeca
(F=3,10, p=0,02). Velike vinarije (preko 100.000 litara) imaju prosetnu ocenu
M=4,00+1,41, zatim srednje (od 30 do 100.000 litara) M=3,85+1,32. NajniZu ocenu
vaznosti ima ogranicena proizvodnja (do 1000 litara) sa M=1,50+0,7. Dakle, restoranska
preduzeca kao stejkholder najvazniji su za velike vinarije, a najmanje vazni za vinarije sa
ogranicenom proizvodnjom. Razlog ovome je Kkapacitet velikih vinarija da svoja vina
plasiraju i u restorane izvan sopstvenog regiona $to im daje moguénost promocije na
geografski Sirokom trZi$tu. Sa druge strane male vinarije, usled ograni¢ene proizvodnje,
uglavnom su fokusirane na distribuciju vina lokalnim restoranima. VaZnost ostalih

stejkholdera sli¢na je za vinarije razli¢itih veli¢ina.

Tabela 39. Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija prema vaZnosti pojedinih
stejkholdera u promociji u odnosu na veli¢inu vinarije

) u'i“u'i“m'ﬂéh 8 o mgw £ SE

Veli¢inavinarijena | § 2 2| s 25| E 25| E2C S8|Es¢gl = 2| 2. g gg| 28
Sl B0 @) @0 G| ®0 G B wn | @9 TS|l g © GRS

osnovu godisnje 25 % SN 5N ey &8s 298 ool 85¢F €558
roizvodnje vineu | 9 -2 S2E Ss2c 828 S| Sk E £ 885 85| &%
PO ferin SEMSEE P58 S5 23| PES| £2| 58 82| 2
rima éu ulsgulszuls gm gh. D-ED E Iﬂ. oo

] ] =

M| 2,00 3,50 2,50 2,00 | 3,50 | 3,00 |[2,00| 400 | 2,00 |150

Ogranicena
proizvodnja (do S

1000 litara) 0,00 2,12 0,71 0,00 | 212 | 0,00 |141| 141 | 1,41 |0,71

M| 3,00 | 400 | 338 | 325 | 2,75 | 3,00 [3,00| 413 | 3,00 | 3,00

Veoma mala (od
1000 do 5000
litara)

w

0,93 1,20 1,06 1,04 | 0,71 | 0,53 [053 | 1,13 | 1,07 | 1,07
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M| 3,06 | 353 | 3,03 | 318 | 3,14 | 3,00 {291 | 3,60 | 3,12 | 3,21

Mala (od
5.000do
30.000
litara) S
D 1,20 1,38 1,22 1,17 1,26 1,04 {097 | 1,19 1,07 | 1,09
M| 331 3,26 3,19 3,23 3,15 296 | 296 | 3,38 3,46 | 3,85
Srednja (od
30do
100.000 S| 116 | 143 | 127 | 1,31 | 126 | 131 |134] 136 | 1,30 | 1,32
litara) D

M| 4,00 | 343 | 343 | 3,63 | 286 | 257 [3,63| 3,71 | 3,88 | 4,00

Velika (preko

100.000 S
litara) | 129 | 151 | 151 | 151 | 1,07 | 1,13 | 151 1,60 | 155 | 1,41

M| 3,20 | 3,47 | 3,14 | 322 | 3,09 | 295 |299| 3,60 | 3,27 | 3,44

Ukupno S
D 1,18 | 1,38 | 1,22 | 1,22 | 1,20 | 1,09 | 1,14 | 1,27 | 1,22 | 1,27
F 1,60 | 045 | 038 | 0,72 | 031 | 0,23 |1,04| 058 | 1,45 | 3,10
d 018 | 0,77 | 082 | 0,58 | 087 | 092 |039| 068 | 0,23 | 0,02

M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Prema vaZnosti stejkholdera u promociji, izmedu vinarija koje su ¢lanice ili nisu
Clanice pojedinih Kklastera postoje statisticki znacajne razlike na oceni vaZnosti
stejkholdera: UdruZenja vinara i vinogradara (t=3,98, p=0,05), hotelska preduzeca (t=6,01,
p=0,02) i restoraterska preduzeca (t=19,5, p=0,00), pokazuje t test za velike nezavisne
uzorke (Tabela 40, str. 105).

Stejkholder udruivinara i vinogradara bitniji je vinarima koji imaju ¢lanstvo u
klasteru (M=3,97%1,35), sto je ocekivani rezultat, s obzirom na to da su ove vinarije
pokazale razumevanje za udruzivanje sa drugim vinarijama samim ¢lanstvom u vinskom
klasteru. Takode, hoteli (M=3,70£1,32) i restorani (M=4,16+1,21), kao stejkholderi vazniji
su vinarijama koje imaju ¢lanstvo u klasteru. Dakle, sva tri stejkholdera na kojima postoji
statisticki znacajna razlika kao bitnije procenjuju one vinarije Kkoji imaju ¢lanstvo u
klasteru.
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Tabela 40.

Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija prema vaZnosti pojedinih
stejkholdera u promociji u odnosu na clanstvo u klasteru

5 @) 8
o 1] —
g g S 5 5 3 = g 2 §
panste | E | F= | Fz| Eg| Z | E | £ | Ez| 2| %
dannekog | FE | £ g 25 28 @ £ £ g EE: o a
vinskog ili 2 & 2z g = 8= = =RE 2 'E ?'n = %
tristitckog | 5 | £ S| =8 ) = £ = SS| 2 8
Kklastera? 2 85 g¢ g5 = 5 5 5§ i s
g = g | 3 z B £ | 3 :| s
= =5 z = =5 1= ]
= o -]
Da M| 3,37 3,42 3,20 3,47 3,29 3,00 | 3,03 3,97 | 3,70 4,16
SD 1,19 1,43 1,27 | 1,31 1,35 1,31 | 1,33 1,35 | 1,32 1,21
Ne M| 3,04 3,54 3,13 3,09 2,98 293 | 2,98 3,39 | 3,02 3,00
% 1,15 1,36 1,20 1,16 1,09 0,93 1,02 1,16 | 1,09 1,08
Ukupno | M | 3,17 3,49 3,16 3,23 3,10 296 | 3,00 3,62 | 3,29 3,46
?) 1,17 1,38 1,22 1,22 1,20 1,09 1,14 1,27 | 1,22 1,27
T 1,38 0,15 0,06 | 1,80 1,26 0,06 [ 0,04 | 398 |601| 19,50
P 0,24 0,70 0,81 0,18 0,27 0,80 | 0,84 0,05 (0,02 0,00
M - aritmeti¢ka sredina; SD-standardna devijacija; t - test; p - statisticka znacajnost

2.5.10. Uticaj pojedinih faktora na ocenu vaznosti izdvojenih stejkholdera na promociju
vinarije

2.5.10.1. Uticaj rejona na ocenu vaznosti nacionalne turisticke organizacije na promociju
vinarije

Nakon testiranja razlika, one varijable koje su se pokazale kao statisticki znacajne
usle su regresioni model. Jedina varijabla koja je pokazala statisticki znacajan odnos sa
zavisnom promenljivom vaZznosti pojedinih stejkholdera na promociju vinarije (nacionalna
turisticka organizacija) bila je rejon vinarije. U direktnom ispitivanju uticaja ova varijabla
nije se pokazala kao statisticki znacajna.
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Tabela 41. Koeficijent determinacije

Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

il 112 ,013 ,000 1,224

Tabela 42. Podobnost modela

Model Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.
Regression 1,452 1 1,452 | 969 | ,328b
1 | Residual 113,843 | 76 1,498
Ukupno 115,295 | 77
Tabela 43. Uticaj prediktora
Standardized 95,0% Confidence Interval
Coefficients for B
Model t Sig.
Lower Upper
e Bound Bound
(Constant) 13,398 | ,000 2,589 3,493
1 Rejon
ejon 112 ,985 | ,328 -,027 ,080
vinarije

2.5.10.2. Uticaj ¢lanstva u klasteru na ocenu vaZnosti udruZenja vinara i vinogradara na
promociju vinarije

Kako je jedina varijabla koja pokazuje statisticki znacajan odnos sa zavisnom
promenljivom udruZenja vinara i vinogradara, bila clanstvo u nekom vinskom ili
turistickom klasteru, samo je ova varijabla usla u regresioni model, te je sprovedena
jednostruka linearna regresija. Model je statisticki znacajan (F=3,981, p=0,050), te je
regresiona analiza opravdana.
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Clanstvo u nekom vinskom ili turistickom klasteru objasnjava 5% zavisne
promenljive i statisticki znacajno utice na nju (Beta=0,225, p=0,050). Dakle, na percepciju
vaznosti stejkholdera udruZenje vinara i vinogradara na promociju vinarije utice ¢lanstvo u
nekom vinskom ili turistickom klasteru.

Tabela 44. Koeficijent determinacije

Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
il ,225 ,050 ,038 1,243
Tabela 45. Podobnost modela
Model Sum of df = F Sig.
Squares Square
Eegress“’ 6,154 1 6,154 | 3981 ,050
1 Residual 115,924 75 1,546
Ukupno 122,078 76
Tabela 46. Uticaj prediktora
(10
Standardized 95,0% Confidence
Coefficients Interval for B
Model t Sig.
Lower Upper
Beld Bound Bound
(Constant) 9,413 | ,000 3,583 5,506
1 | Daliste ¢lan nekog
vinskog ili turistickog -,225 | -1,995 | ,050 -1,152 -,001
klastera?
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2.5.10.3. Uticaj ¢lanstva u klasteru na ocenu vaZnosti hotelskih preduze¢a na promociju

vinarije

Jedina varijabla koja pokazuje statisticki znacajan odnos sa zavisnom promenljivom

(hotelska preduzeca) bila je ¢lanstvo vinarije u klasteru, pa je samo varijabla usla u
regresioni model, te je sprovedena jednostruka linearna regresija. Model je statisticki
znacajan (F=6,009, p=0,017), te je regresiona analiza opravdana.

Clanstvo u nekom vinskom ili turistickom klasteru obja$njava 6,2% zavisne

promenljive i statisticki znacajno uti¢e na nju (Beta=0,272, p=0,017). Dakle, na percepciju

vaznosti stejkholdera hotelska preduzeéa na promociju vinarije utie ¢lanstvo u nekom
vinskom ili turistickom klasteru.

Tabela 47. Koeficijent determinacije

Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
il 262 074 ,062 1,185
Tabela 48. Podobnost modela
o
Model Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.
Regression 8,436 1 8,436 | 6,009 | 017
1 | Residual 105,279 | 75 1,404
Ukupno 113,714 | 76
Tabela 49. Uticaj prediktora
Standardized 95,0% Confidence
Coefficients Interval for B
Model t Sig.
Lower Upper
Bela Bound Bound
(Constant) 9,39 | ,00 3451 5.307
9 0
Da li ste ¢lan nekog vinskog ,01
R -272 -2,451 -1,230 -127
ili turistickog klastera? 7
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2.5.10.4. Uticaj clanstva u Klasteru i veli¢ine vinarije na ocenu vaZnosti restoranskih
preduzeca na promociju vinarije

Nakon testiranja razlika, one varijable koje su se pokazale kao statisticki znacajne
usle su viSestruki linearni regresioni model. Varijable koje pokazuju statisticki znacajan
odnos sa zavisnom promenljivom vaznosti rest@fnskih preduzeca na promociju vinarije
bila su ¢lanstvo u klasteru i veli¢ina vinarije. Model je statisticki znacajan (F=16,605,
p=0,000), te je regresiona analiza opravdana.

Obe nezavisne varijable statisticki znacajno uti¢u na zavisnu objasSnjavajuéi Cak
28,8% zavisne promenljive. Clanstvo u klasteru znacajno utice na procenu vaznosti
stejkholdera restoranska preduzeca (Beta=0,399, p=0,000). Veli¢ina vinarije na osnovu
godi$nje proizvodnje vina takode utite na ocenu vaZznosti stejkholdera restoranska
preduzeca (Beta=0,325, p=0,001). Dakle, na procenu vaZnosti stejkholdera restoranska
preduzeca za promociju vinarije, uticu ¢lanstvo u klasteru i veliina vinarije. Vec je
objasnjeno da c¢lanstvo u klasteru i velika preduzeca (preko 100.000 litara) u vecoj meri
podrzavaju vaznost restoranskih preduzeca.

Tabela 50. Koeficijent determinacije

Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 ,554 307 ,288 1,068

Tabela 51. Podobnost modela

Model Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.

Regression 37,867 2 18,934 | 16,605 | ,000
1 | Residual 85,517 | 75 1,140

Ukupno 123,385 | 77
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Tabela 52. Uticaj prediktora

Standardized 95,0% Confidence
Coefficients Interval for B
Model t Sig.
Lower Upper
Be Bound Bound
(Constant) 5,223 | ,000 2,187 4,885
Da li ste ¢lan nekog vinskog ili ) ) ) )
turistitkog kiastera? 399 | -4,093 | ,000 1,524 526
1
Veli¢ina vinarije na osnovu
godiSnje proizvodnje vine u 325 | 3,334 | ,001 ,187 ,743
litrima

2.5.11. Povezanost ocene vaznosti pojedinih segmenata proizvoda za imidz
vinarije i uestalosti pojedinih promotivnih aktivnosti

i reputaciju

Pirsonovim Kkoeficijentom Korelacije testirana je povezanost ocene vaZnosti
pojedinih segmenata proizvoda za imidZ i reputaciju vinarije i ucestalost pojedinih
promotivnih aktivnosti (Tabela 53). Izmedu faktora oglasavanje putem tradicionalnih
medija i faktora karakteristike vina ne postoji statisticki znacajna korelacija. Isti je
zakljucak sa korelacijom sa karakteristikama vinarija. Nijedan od posmatranih faktora
ucestalosti promotivnih aktivnosti (Oglasavanje putem tradicionalnih medija, Digitalne
marketinske komunikacije, Direktni marketing, Organizovanje dogadaja, uceS¢e na
sajmovima, sponzorisanje dogadaja) ne pokazuju statisticki znacajnu Kkorelaciju sa
faktorima za imidZ i reputaciju - karakteristike vina i karakteristike vinarija.

Tabela 53. Povezanost ocene vaznosti pojedinih karakteristika proizvoda za imidz i

reputaciju vinarije i oblici promotivnih aktivnosti

Karakteristike Karakteristike
vina vinarije
r -0,197 0,093
Oglasavanje preko tradicionalnih medija
p 0,078 0,411
Digitalne marketinske komunikacije r -0,144 0,142
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p 0,200 0,205
r -0,09 -0,003
Direktni marketing
p 0,426 0,978
r 0,073 0,196
Organizovanje dogadaja, ucesce na sajmovima,
sponzorisanje dogadaja
p 0,515 0,079

2.5.12. Povezanost ocene vaznosti pojedinih segmenata proizvoda za imidZ i reputaciju
vinarije i ocena vaznosti pojedinih stejkholdera u promociji vinarije

U Tabeli 54. testirana je povezanost izmedu ocena vaZnosti pojedinih karakteristika
proizvoda za imidzZ i reputaciju vinarije i ocena vaZnosti pojedinih stejkholdera u promociji
vinarije. Statisti¢ki znacajnu pozitivhu korelaciju sa karakteristikama vinarije ostvaruju
receptivne turisti¢ke agencije (r=0,364, p=,001gk)kalna turistitka organizacija (r=0,237,
p=0,037), regionalna turisticka organizacija (r=0,319, p=0,005), nacionalna turisticka
organizacija (r=0,416, p=0,000) i turisticki/vinski klaster (r=0,426, p=0,000). Pozitivni
koeficijent korelacije ukazuje da sto se karakteristike vinarije smatraju bitnijim za imidz to
se vaZznijim procenjuju i pomenuti stejkholderi u promociji vinarije.

Tabela 54. Povezanost ocene vaZnosti pojedinih segmenata proizvoda za imidZ i reputaciju
vinarije i ocena vaznosti pojedinih stejkholdera u promociji vinarije

Karakteristike vina | Karakteristike vinarije
r ,084 364"
Receptivne turisticke agencije
p 468 ,001
r 056 ,237°
Lokalna turisti¢ka organizacija
p ,628 ,037
r 243" ;319"
Regionalna turisti¢ka organizacija
p ,033 ,005
r 228" 416"
Nacionalna turisticka organizacija
p ,045 ,000
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r 132 426"
Turisticki/vinski klaster
p ,249 ,000
r ,098 ,187
Regionalna privredna komora
P ,397 ,104
r 175 ,268°
Privredna komora Srbije
p 127 ,019
r ;255" 335"
UdruZenja vinara i vinogradara
p 024 ,003
r 064 ,293"
Hotelska preduzeca
p 577 ,009
r ,148 384"
Restoraterska preduzeéa
p ,193 ,000

2.5.13. Povezanost ocene vaznosti pojedinih stejkholdera za promociju vinarije i ucestalost
pojedinih promotivnih aktivnosti

Posmatranjem povezanosti ocene vaZznosti pojedinih stejkholdera za imidZ vinarije i
ucestalost pojedinih promotivnih aktivnosti (Tabela 55, str. 113), statisticke znacajne
korelacije ostvarene su izmedu: stejkholdera Privredna komore Srbije i oglasavanja putem
tradicionalnih medija (r=0,234, p=0,040); stejkholdera: restoraterskih preduzeca i
digitalnhih marketin§kih komunikacija (r=0,265, p=0,018); stejkholdera: Privredne komora
Srbijei direktnog marketinga (r=0,236, p=0,039) i izmedu stejkholdera: UdruZenja vinara i
vinogradara i organizovanje dogadaja, uce$¢e na sajmovima, sponzorisanje dogadaja
(r=0,253, p=0,026).

Sve navedene korelacije su pozitivne, sto ukazuje na zakljucak da sto je percepcija
jedne varijable vi$a, to je percepcija i druge visa.
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Tabela 55. Povezanost ocene vaznosti pojedinih stejkholdera za promociju vinarije i oblici

promotivnih aktivnosti

: Organizovanje
ik Digitalne ; : dogadaja, ucesce
putem : Direktni P :
. . . marketinske . na sajmovima,
tradicionalni = marketing S
23 komunikacije sponzorisanje
h medija N
dogadaja
Receptivne ,214 ,198 214 ,135
turisticke
agencije ,063 ,086 ,064 ,246
Lokalna turisticka -017 083 051 126
organizacija 883 469 656 273
Regionalna ,021 , 106 ,081 ,002
turisticka
organizacija ,858 ,361 ,483 ,987
Turisticki/vinski ,146 169 155 050
klaster 202 139 175 663
Regionalna ,126 ,130 ,207 ,029
privredna
komora 273 261 ,071 803
Priviedna ,234" ,118 ,236" ,039
komora Srbije ,040 309 ,039 739
UdruZenja vinara 054 148 117 253"
i vinogradara 641 195 ,308 ,026
Hotelska ,135 ,145 171 ,096
preduzeca 237 207 135 401
Restoratarska ,199 265" ,199 ,134
preduzeca ,079 ,018 079 238
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2.6. ANALIZA REZULTATA ISTRAZIVANJA “MARKETINSKE AKTIVNOSTI SRPSKIH
VINARIJA - STAVOVI VLASNIKA | MENADZERA SRPSKIH VINARIJA UKLJUCENIH U VINSKI
TURIZAM”

Predmet ovog istrazivanja je identifikacija, definisanje, merenje i analiza stavova
vlasnika i menadZera srpskih vinarija ukljuc¢enih u wvinski turizam prema pojedinim
marketin$kim aktivnostima, pre svega onima koji se odnose na promociju vinarija, kao i
njihovih stavova o pojedinim stejkholderima i njihovom znacaju za promotivne aktivnosti
vinarija.

Faktorska analiza je karakteristike proizvoda koji utiCu na imidz i reputaciju vinarije
klasifikovala u dva faktora: karkteristike vina i karakteristike vinarije. Prema misljenju
vlasnika [ menadZera vinarija svaki od konstituenata ova dva faktora pokazuje vedi ili manji
uticaj na ukupan imidZ i reputaciju vinarije, pri ¢emu oni karakteristike vina smatraju
vaznijim od karakteristika vinarija. Posmatrajuci rezultate istrazivanja vlasnici i menadzeri
srpskih vinarija smatraju vaznim (imaju pozitivan stav) prema faktoru karakteristike vina,
dok je njihov stav prema znacaju faktora karakteristike vinarije na ukupan imidZ i
reputaciju neutralan.

U prvom faktoru se nalaze karakteristike vina, kao $to su miris i ukus koji, prema
stavovima ispitanika, imaju najveci znacaj na imidZ i reputaciju vinarije, $to potvrduju i
veoma visoke ocene (ukus 4,66, miris 4,41). Vlasnici i menadzeri srpskih vinarija pozitivne
stavove, ali neSto niZeg intenziteta imaju i prema slede¢im karakteristikama vina: naziv
vina, boja vina, dopadljiva etiketa i moderna ambalaza. Pozitivan stav, na granici sa
neutralnim imaju prema konkurentskoj ceni vina, dok prema raznolikom sortimentu imaju
neutralan stav. Vlasnici i menadzZeri srpskih vinarija nemaju negativan stav ni prema
jednom konstituentu karakteristika vina. Dakle, ispitanici sve karakteristike vina (izuzev
raznolikog sortimenta gde preovladuje neutralan stav) smatraju manje ili viSe vaznim za
ukupan imidz i reputaciju vinarija. Ovaj rezultat se moze smatrati ocekivanim s obzirom na
to da se vino kao proizvod nalazi u centru ukupnog vinskog dozivljaja. Ovo znaci da bez
vina nema ni vinskog turizma, odnosno da su svi ostali segmenti (signalizacija, sala za
degustaciju, radionice i sl.) dopunski i kreirani sa ciljem formiranja ukupnog doZivljaja
vinskog turiste.

lIako vino predstavlja osnovu vinskog turizma, za sveobuhvatan dozivljaj vazne su i
karakteristike vinarije. To obja$njava Cinjenicu da bez obzira $to su im vina dostupna u
mestu stalnog boravka, ljudi se ipak odlucuju za posetu vinariji i na taj nacin ispunjavaju
osnovni preduslov da postanu vinski turisti.

Iako prema faktoru karakteristike vinarija ispitanici imaju neutralan stav po pitanju
vaznosti ovog faktora za ukupan imidzZ i reputaciju, njegovi konstituenti pokazuju razlicite
ocene vaznosti. Karakteristike vinarije, kao drugog faktora, ¢ini 18 segmenata, od kojih,
prema stavovima vlasnika i menadZera vinarija, najveCu vaZnost za posetioce imaju:
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profesionalno i ljubazno osoblje, prodaja vina i dobra signalizacija do vinarije. Na ovim
segmentima vlasnici i menadzZeri srpskih vinarija pokazuju najvedi intenzitet stavova (svi
su sa prosetnom ocenom iznad 4) po pitanju njihove vaznosti za ukupan imidz i reputaciju.
Pozitivne stavove ne$to niZeg intenziteta imaju i prema uredenosti sale za degustaciju i
vinskog podruma i obilazak vinarije u pratnji strucnog lica. Ovo su ujedno karakteristike
vinarija o ¢ijem znacaju za imidzZ i reputaciju ispitanici imaju pozitivan stav. Negativan stav,
ispitani vlasnici i menadZeri imaju prema prodaji suvenira i deéijem igraliStu u sklopu
vinarije, $to znacdi da ih ne smatraju vaZnim za kreiranje ukupnog imidZa i reputacije.
Prema svim ostalim konstituentima ovog faktora ispitanici imaju neutralan stav.

Vinari u Srbiji ne pridaju poseban znacaj dodatnim sadrzajima kojim bi unapredili
ponudu za vinske turiste i posledi¢no uticali na poboljsanje imidZa i reputacije. Ovo je,
verovatno, posledica iskustva vinara prema kome posetioci dolaze uglavnom na
jednodnevne izlete pa stoga smes$taj u vinariji ne smatraju vaznim, kao i dominantnog
uverenja posetilaca da je poseta vinariji “zabava za odrasle” koja iskljucuje prisustvo dece,
pa vinari ne pridaju vazZnost decijem igralistu kao dodatnom sadrzaju. Takode, s obzirom
na postojanje vinskih podruma i posebnih sala za degustaciju u kojima se sluZi vino, vinari
ne smatraju vazZnim postojanje zasebnog restorana u sastavu vinarije. Rezultati istrazivanja
pokazuju i da prodaja suvenira nije percipirana od strane vinara kao bitna u ponudi
vinarije, $to se moZe objasniti time da oni smatraju da sama flasa vina moZe biti dovoljan
suvenir ili poklon koji ¢e posetioci poneti sa sobom. Ovakvi stavovi srpskih vinara
nedvosmisleno pokazuju da oni nedovoljno poznaju pojmove i znacaj imidza i reputacije za
percepciju posetilaca i ukupno poslovanje vinarija. Shodno tome, dodatni sadrzaji ne smeju
biti kreirani na osnovu iskustva u smislu koje sadrzaje su turisti do sada koristili, ve¢ na
osnovu onoga S$to bi, potencijalno, turisti mogli da koriste kada bi im stajali na
raspolaganju. Na primer, podatak da vinarija nudi u@ligu smestaja ili decijeg igraliSta bi
kod posetilaca uticao na ukupnu percepciju o vinariji, bez obzira da li je oni u tom trenutku
koriste ili ne. Takode, postojanje dodatnih sadrzaja bi vremenom mogao da usmeri
posetioce koji ponavljaju posete vinariji da pocnu da ih koriste, kao i da privuce one koji
postojanje ovih sadrZaja smatraju bitnim, pa ih je njihov izostanak udaljavao od odluke da
ih posete.

Vlasnici i menadzeri srpskih vinarija kao najvaZznije stejkholdere za promociju
smatraju udruzenja vinara i vinogradara, s obzirom da na ovaj nacin smanjuju troskove i
povecavaju efikasnost promotivnih aktivnosti. Ovo je posebno vidljivo kroz zajednicke
nastupe vinarija na razli¢itim sajmovima i drugim manifestacijama vezanim za vino.
Dobijeni rezultati pokazuju da prema ostalim stejkholderima imaju manje ili vise izrazen
neutralan stav u smislu njihovog znacaja za promociju vinarija.

Dakle, vlasnici i menadZeri vinarija ne prepoznaju znacaj saradnje sa
stejkholderima, pa u tom smislu ostaje dovoljno prostora za njeno unapredenje. Restorani i
hoteli mogu predstavljati veoma vazne stejkholdere za vinarije. Ovo je iz razloga Sto se u
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ponudi restorana mogu naci brendirana vina koja bi privukla paZnju potencijalnih vinskih
turista, dok se, pored navedenog, u hotelima moZe ponuditi i moguénost posete vinarijama
i vinskim podrumima putem flajera koji se nalaze na pultu recepcije i preko informacija
koje bi dobili od zaposlenih u hotelu. Takode, veliki broj hotela lociranih u vinskim
regijama u specijalnim promotivnim ponudama svojim gostima moZe ponuditi moguc¢nost
obilaska lokalnih vinarija, $to bi predstavljalo potencijalno dobru promociju za vinarije dok
bi hoteli istovremeno upotpunili svoju osnovnu ponudu. Vaznu ulogu za promociju mogu
imati i lokalne turisticke organizacije, ukoliko bi atrakcije vezane za vinski turizam
promovisali kao segment ukupne turisticke ponude. I Nacionalna turisticka organizacija
pokazuje odredeni stepen vaZnosti u promociji vinarija. Razlog ovome su promotivne
aktivnosti vezane za turisticke potencijale Srbije, medu njima i vinske ture. Bez obzira na
ovo, vinari imaju neutralni stav prema znacaju Turisticke organizacije Srbije za promociju
njihovih vinarija.

Sve promotivne aktivnosti vinarija u istraZivanju su objedinjene u Cetiri faktora:
oglasavanje putem tradicionalnih medija, digitalne marketinske komunikacije, direk§fg
marketing i organizovanje dogadaja, uceS¢e na sajmovima, sponzorisanja dogadaja. Na
osnovu rezultata istraZivanja moze se zakljuciti da vlasnici i menadZment vinarija u Srbiji
prema faktorima promocije organizovanje dogadaja, uc¢esce na sajmovima i sponzorisanje
dogadaja, kao i digitalne marketinske komunikacije imaju neutralan stav. Sa druge strane,
prema oglasavanju putem tradicionalnih medija i direktnom marketingu imaju negativan
stav, odnosno ne smatraju ih bitnim faktorima za promociju vinarija.

Ipak, posmatrajuci konstituente faktora promocije pokazuju se znacajne razlike u
stavovima ispitanika prema njihovom znaéaju za promociju. Visoke ocene vaZnosti
pokazuju ucesce na manifestacijama posvecenim vinu, drustvena mreza Facebook (ocene
iznad 4), kao i sopstveni veb sajt (3,99). Negativan stav vlasnici i menadZeri srpskih
vinarija imaju prema: blogovima, Twitter-u, You Tube kanalu, Tripadviser-u, Linkedin-u,
oglasavanju na televiziji, Casopisima, dnevnim novinama, radiju, elektronskim bilbordima i
reklamama na javnim mestima, personalizovanim pismima, slanju kataloga i bro§ura na
kuénu adresu. Za ove kanale komunikacije ispitanici smatraju da nemaju vaZnost za
promociju vinarija, dok prema ostalim imaju neutralni stav.

Posmatrajuci navedene rezultate mogu se doneti brojni zakljucci kada su u pitanju
stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija prema promotivnim aktivnostima vinarije i
vinskoj ponudi koja za cilj ima privlacenje vinskih turista. Prema podacima dobijenih od
ispitanika, najvaznijim promotivnim aktivhostima smatraju u¢e$¢a na sajmovima vina i
turizma i drugim tematskim dogadajima gde u neposrednom kontaktu sa ljubiteljima vina i
vinskim turistima pruZaju za njih bitne informacije. Takode, vlasnici vinarija smatraju da su
Facebook i sopstvena veb stranica veoma va’ne za prenos promotivnih poruka i
informacija prema ciljnim trZiStima, pa im posveéuju posebnu paZnju. Ovaj podatak
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pokazuje da vlasnici vinarija u odredenoj meri prate globalne trendove i prepoznaju znacaj
ova dv@zggdija.

Na osnovu rezultata dobijenih ovim istraZivanjem moZe se zakljuciti i da vlasnici i
menadzeri vinarija ne dovoljno razumeju znacaj organizovanih poseta predstavnika medija
i publicitet koji tim putem mogu da steknu, na $ta ukazuje neutralni stav koji imaju prema
ovoj promotivnoj aktivnosti. Vlasnici i menadZeri vinarija imaju neutralni stav i prema
oglaavanju putem tradicionalnih medija §to moZe biti posledica nemalih novcanih
ulaganja koji su neophodni za ovaj vid promocije. Sa druge strane primetno je i
zapostavljanje drustvenih medija i mreZa poput blogova, Twitter-a i You Tube kanala, kao i
portala Tripadvisor, §to ukazuje na nepoznavanje njihovog znacaja u komunikaciji sa
cilinim trZistima. Iz ovog razloga, moZe se Kkonstatovati da bez obzira na koriséenje
druStvene mreZe Facebook i veb stranice, vlasnici i menadZeri vinarija ne prepoznaju
znacaj interneta i drustvenih mreZa u potpunosti, ve¢ samo pojedinih njihovih segmenata.
Ova Cinjenica smanjuje protok komunikacije na relaciji ponude i potraZnje u vinskom
turizmu i moZe imati znacajne negativne implikacije na promociju vinarija, vinskih rejona i
ukupnog vinskog turizma Srbije.

Kada su u pitanju direktni kanali prodaje najveci znacaj, prema vlasnicima vinarija i
menadZerima, ima prodaja u vinariji i na sajmovima i izlozbama vina. Primetno je da srpski
vinari ne posvecuju posebnu paZnju mogucnostima prodaje vina putem interneta i njegovih
servisa. Ovaj podatak potvrduje izneto misljenje da vlasnici vinarija u Srbiji samo delimi¢no
i nedovoljno prepoznaju znacaj ovih medija, kako za promotivne aktivnosti tako i kao
kanala prodaje. Sa druge strane, medu indirektnim kanalima distribucije, prodaja vina u
restoranima je najzastupljenija, a potom prodaja u specijalizovanim prodavnicama, poput
vinoteka i prodaja u noénim klubovima i kafanama. Manji znacaj u odnosu na prethodno
navedene, ali ve¢i od supermarketa za prodaju vina imaju male lokalne prodavnice. Ovo je
iz razloga Sto se u ovu kategoriju svrstavaju i podrumi pica, ali i moguc¢nost da se u njima
vino kupuje u rinfuzi $to je usled ekonomskih razloga cest nacin kupovine vina u Srbiji.

Posmatrajuéi ukupne stavove vlasnika i menadZera srpskih vinarija primetno je da
oni samo donekle razumeju znacaj marketinga i njegovih aktivnosti za vinski turizam. Ovo
je, izmedu ostalog, posledica Cinjenice da, osim pojedinih velikih, vinarije nemaju
angaZovane stutnjake i profesionalce iz ove oblasti. Posledica toga su i mali budZeti za
promociju i nedovoljno poznavanje savremenih marketiskih trendova, $to je posebno
vidljivo u stepenu razumevanja znacaja digitalnog marketinga, tim pre $§to njegove
aktivnosti jo$ uvek ne iziskujyfiplika materijalna ulaganja i kako takvi su dostupni i malim
vinarijama. Stavovi ispitanika ukazuju na jos jedan problem a to je da vinari jedni druge jo$
uvek doZivljavaju pre svega kao konkurenciju ali ne i partnere sa kojima bi mogli da
unaprede sopstveno poslovanje i doprinesu razvoju regionalnog i ukupnog vinskog
turizma. Primetan je i nedostatak kvalitetnih odnosa sa institucijama na nacionalnom nivou
a koji bi u velikoj meri mogli da obezbede uslove za unapredenje poslovanja vinarija i
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razvoja vinskog turizma. Naposletku, vaZno je istaéi da srpski vinari jos uvek kao svoju
primarnu delatnost vide proizvodnju i prodaju vina, dok je vinski turizam u drugom planu.

Rezultati istrazivanja u kome su ucestvovali vlasnici i menadZment vinarija na
Citavoj teritoriji Srbije nastali su kao posledica njihovog iskustva koje su vremenom stekli u
vinskom turizmu. Medutim, treba obratiti paZnju na odgovore koji mogu, potencijalno, biti
posledica njihovog nerazumevanja pojedinih karakteristika promocije. Tako na primer,
vlasnici i menadZment vinarija su aktivnost organizovanja specijalnih dogadaja ocenili
relativno niskom prosefnom ocenom, Sto ne znali da ovaj segment nije vaZan za
privlacenje ili ukupan dozivljaj turista, ve¢ moZe biti posledica njegovog neprepoznavanja
od strane ispitanika. U tom smislu moguce je da vlasnici i menadZment vinarija nisu nikada
organizovali specijalni dogadaj, s obzirom na njihov stav da on nema posebnu vaznost za
turiste.

Takode, vazno je znati da su istraZivanjem utvrdeni stavovi ispitanika prema
pojedinim marketinS§kim aktivnostima, §to ne znaci da oni te aktivnosti i primenjuju. Tako,
na primer, bez obzira na stav da je digitalni marketing vaZan ne znaci nuzno da ga u
odredenoj vinariji i koriste.

Ogranicenje je prisutno i kada je u pitanju ravnomernost uzorka na nivou Srbije. U
tom smislu istrazivanje je obuhvatilo 25 vinarija (30,9% od ukupnog uzorka) Sremskog
vinskog rejona ili rejona Tri Morave sa 15 vinarija (18,5%), ali i pet rejona sa samo jednom
vinarijom. Do ovoga je doslo usled neravnomernog rasporeda vinarija na teritoriji Srbije,
pa tako postoje rejoni sa velikim brojem vinarija, ali i oni u kojima proizvodnja vina i vinski
turizam nisu razvijeni, pa se na njihovoj teritoriji nalazi veoma mali broj vinarija.

Ovo istraZivanje je pokazalo stavove posetilaca, turista, vlasnika i menadZera
srpskih vinarija koje su ukljucene u vinski turizam i ne moZe se generalizovati, odnosno
nije ga moguce prihvatiti bez dodatnih istraZivanja i analiza kao opsti stav i van teritorije
Srbije.
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III DEO
OSNOVE RAZVOJA VRSACKOG REGIONA KAO DESTINACIJE VINSKOG
TURIZMA SRBIJE

1. VRSACKI REGION KAO DESTINACIJA VINSKOG TURIZMA SRBIJE

Opstina Vr$ac, povr§ine 800 km? i sa 24 naselja, se nalazi u jugoistotnom delu
Panonske nizije i Vojvodine, juZznom delu Banata, u podnoZju Vr§ackih planina. Regijom,
koja se na istoku i sevroistoku grani¢i sa Rumunijom, dominiraju VrSacke planine sa
Guduri¢kim vrhom Kkoji sa visinom od 641lmnv predstavlja najvisi vrh Vojvodine. U
Programu se iznose i podaci prema kojima se grad Vrsac nalazi na 450 7' 11" severne i 210
17" 54” istofne duZine, na nadmorskoj visini od 118m, dok je od Beograda udaljen 83
kilometra (Program razvoja turizma op$tine Vrsac 2015-2020, 2014: 8). Ristanovi¢ (1995)
smatra da je saobracajna veza dobra i od Beograda do VrSca se ostvaruje u delu
medunarodnog puta E-94 (Beograd-VrSac-Temisvar), dok je izgradnjom mosta na Dunavu,
izmedu Kovina i Smedereva, VrSac postao dostupniji za posete iz istocne Srbije. Autor
dodaje da su saobracajne veze dobre i prema Novom Sadu od koga je udaljen 150km,
Zrenanjinu (92km) i Panfevu (69km). U Vrscu se nalazi i aerodrom koji ima tehnicke
mogucnosti za sletanje i poletanje malih aviona i koristi se prvenstveno za §kolovanje
pilota,

Prvi zapisi o Vr§cu prema Ciri¢u (2010) poti¢u s pocetka XV veka, kada se naselje
zvalo Podvrsac, jer se nilo pod vrhom na kome je bila odbrambena kula, koju je podigao
ugarski kralj Zigmund da bi zastitio juzne granice svoje drzave od turskih upada. Krivec
(2009: 39) zapaZa da centar Vrsca sa ve¢im brojem zgrada sagradenih tokom XVIII i XIX
veka predstavlja vrednu ambijentalnu celinu graditeljskog nasleda, pa se u samom gradu
nalazi 19 za$ti¢enih spomenika kulture.

Strategija razvoja turizma Srbije od 2016-2025 (2016: 51) izdvaja turisticku
destinaciju? oznacenu kao Vrsac, Ciji je prostorni okvir Juzni Banat, kao jednu od osamnaest
turistickih destinacija u Srbiji. Kao klju¢ne vrednosti (atraktivnosti) ove destinacije
oznaceni su: prirodna bogatstva, Deliblatska pescara, Belocrkvanska jezera, Dunav i mali
gradovi, kao polovi razvoja su izdvojeni: Vriac, Bela Crkva, Pancevo, Kovacica, Zrenjanin i
Mokrin dok su kao klju¢ni turisticki proizvodi JuZnog Banata izdvojeni turizam,
manifestacije, nautika, vinske rute, ekoturizam, etnoturizam i turizam specijalnih interesa.
Uocljivo je da Strategijom konstatovano da u okviru Juznog Banata odnosno Vrsca vinski
turizam uobli¢en u vinske rute predstavlja jedan od klju¢nih proizvoda.

7 Prema Strategiji razvoja turizma Srbije od 2016-2025. destinacije kao prostorne celine su definisane prema
kriterijumu do sada razvijene infrastrukture i suprastrukture, dostupnosti i ostvarenog turistickog prometa, a
vazne su za kompletiranje turistickih proizvoda.
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Program razvoja turizma opstine Vrsac za period od 2015-2020. godine (2015: 46)
predvida sledece proizvode kao pokretacku snagu za razvoj brenda turisticke destinacije
Vrsac: vinski turizam, kulturni turizam, poslovni turizam, sportsko-rekreativni turizam,
manifestacioni turizam i gradske odmore dok kao turisticke proizvode sa potencijalom
izdvaja: lovni turizam, seoski turizam, ekoturizam i verski turizam. Potpora tvrdnji o
vinskom turizmu kao vaznom segmentu razvoja ukupnog turizma regiona Vrsac su i podaci
koji ukazuju na postojanje velikog broja manjih vinarija, podruma vina i proizvodaca vina, o
¢emu ce biti posebno reci u ovom radu. Svi oni trebaju sinhronizovano da se razvijaju,
modernizuju i prilagodavaju potrebama vinskih turista.

Ciri¢ (2010) iznosi pretpostavku da su u Vr$atkom regionu prve planske ¢okote
posadili Rimljani, pri cemu dodaje i zapise Herodota koji spominje Agatirse, starosedelacki
narod Banata tracanskog porekla, koji su ove prostore nastanjivali izmedu VI i V veka pre
nove ere a koji su poznavali vino kao proizvod. Isti autor istice da nema sumnje da su i
kasniji stanovnici ovog regiona, Dacani i Sarmati, imali spoznaju o vinovoj lozi i vinu. I
Tokin (1984) navodi da se u vreme Rimskog carstva u Vr$ackoj regiji razvijalo
vinogradarstvo, dok se prvi pisani dokument o vrsackom vinu pojavljuje 1494, godine na
dvoru madarskog kralja Vladislava II. Autor navodi i da je poznati turski putopisac Evlija
Celebija boraveci u dva navrata u Vricu (1660. i 1664. godine) ostavio znacajne podatke o
Vrscu i o njegovim vinogradima. Ristanovi¢ (1995) istice da je Vrsac od davnina poznat kao
znacajan vinogradarski centar, pa se kao vinogorje pominje u Kkartografskim prilozima iz
druge polovine XVII veka. Ciri¢ (2014) smatra da su Nemci dolaskom u ove krajeve u
periodyggfprije Terezije (1740-1780) sa sobom doneli i ljubav prema vinu i poznatu sortu
rizling. Na ovo se nadovezuje Krivec (2009:36) koji smatra da od tada pocinje neprekidan
razvoj vinogradarstva, pa ¢e polovinom XIX veka Vrsacko vinogorje postati najznacajnije u
tada$njoj Austrougarskoj. Posle II svetskog rata i politickih promena u Srbiji, navodi Ciri¢
(2014) proizvodnja vina prelazi sa pojedinacnih proizvodaca i zadruga na VrS$acke
vinograde AD, kao osnovnog nosioca, dok su poslednjih godina XX veka ponovo zaziveli
manji proizvodaci, uglavnom smes$teni u selima Veliko Srediste i Gudurica.

Prvi i do sada najveci korak u oblasti promocije vinskog turizma u Srbiji ucinila je
Turisticka organizacija Srbije (TOS), koja je u saradnji sa lokalnim turistickim
organizacijama i vode¢im vinarijama i vinskim podrumima napravila program za ukupno
osam vinskih puteva u koje je ukljucen i Vrsacki vinski region. Vecina vinarija koje se
nalaze na Vr$ackom vinskom putu nude turistima mogucénost degustacije i direktne
Kupovine vina na “vratima podruma”, dok u svom sastavu imaju sale za degustaciju i
ponudu domace hrane, autenti¢ne za ove krajeve. Pored vinarija, koje predstavljaju glavni
resurs Vrsackog vinskog puta, turisti mogu da obidu brojne prirodne i antropogene
turisticke atrakcije, medu kojima i veliki broj turistickih manifestacija posvecenih vinu, od
kojih je najznacajnija “Dani berbe grozda”. Znacaj vinskih manifestacija kao turisticke
atrakcije Vrsackog vinskog puta navodi i Palkovac (2014), dodajuéi da pored “Dana berbe
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grozda” postoje i Vrsacki venac” (juli), ,Vinofest” (mart). Maleti¢ (1968) navodi Citavu
mreza asfaltiranih puteva koju su PD “Vrsacki vinogradi” izgradili do svojih vinograda i, $to
je posebno zanimljivo, kroz@gfh. Ovi putevi mogu biti posebna atrakcija za turiste koji
posete ovaj vinski region jer im je na ovaj nacin omoguceno da obidu vinograde
automobilom ili nekim drugim prevoznim sredstvom, poput, motorcikla, kocija, bicikla i sl.

1.1. PRIRODNI TURISTICKI RESURSI

Stankovi¢ (1994) navodi daf§Sac obiluje prirodnim resursima koji su pogodni za
turisticku valorizaciju, kao §to su VrSacke planine koje predstavljaju samostalan i jasno
izdvojen planinski masiv duZine oko 19 kilometara, sa povr§inom od 170 km? od kojih se u
Srbiji nalazi 122 km?. I Prostorni plan podruéja posebne namene predela “Vr§acke planine”
(Materijal za rani javni uvid, 2018) prepoznaje Vrsactke planine kao jedan od
najinteresantnijih planinskih masiva Srbije zbog svog geografskog polozaja, klime,
planinske mezoklime, flore i vegetacije. Raznovrsni klimatski uticaji koji dopiru iz razlic¢itih
podrucja, a posebno iz Sumostepske oblasti, ucinili su floru i vegetaciju specificnom. U
planu se navodi i da mnogobrojne kserofilne vrste karakterise veci broj Sumskih zajednica,
kao i da su mnoge biljne vrste retke za Srbiju, reliktne ili endemicne. Kako to konstatuje
Ristanovi¢ (1995), pored flore i faune, VrSacke planine omogucavaju turistima brojne
mogucnosti za izlete i rekreaciju, biciklizam, planinarenje, ali i ekstremne sportove poput
paraglajdinga i free climbing-a. Brankov (2010) iznosi podatak da je zbog prisustva retkih i
ugroZzenih vrsta ptica u nacionalnim i medunarodnim razmerama, ovo podrucje proglaseno
1989. godine medunarodno znacajnim stani§tem ptica u Evropi po projektu IBA (Important
Bird Area). Ukoliko se na ovo dodaju karakteristike Vr§ackih planina dobijaju se dobre
osnove za organizaciju ekoturistickih aktivnosti, koje bi obuhvatile: osmisljavanje novih i
uredenje postojecih peSackih staza, posmatranje ptica, organizovanje branja lekovitog bilja
i unapredenje planinarskih aktivnosti.

Vrsacki region je pogodan i za razvoj ribolovnog turizma, s obzirom na to da kroz
ovaj region protice reka Kara$. Pored toga, Brankov (2010) navodi postojanje ekolo$kih
drustava “Avalon” i “Ekobreg” koja organizuju eko-kampove, ekoloske edukacije i
radionice, promociju ekoloskih, turistickih i privrednih vrednosti ovog prostora, seminare
o ekoturizmu ¢iji je primarni cilj promovisanje moguénosti valorizacije ekoloskih
potencijala u turisticke svrhe.

1.2.  KULTURNO-ISTORIJSKI TURISTICKI RESURSI

g Vrsac je jedan od najstarijih gradova u Vojvodini, navodi Stankovi¢ (1994) pa su
u

ga i bogata tradicija i burna proslost oplemenili ovaj grad i okolinu vrednom i po mnogo
¢emu jedinstvenom kulturnom bastinom. Autor navodi da potvrdu tome daju i arheoloski
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lokaliteti: Kremenjak, Kozluk, i At, kao i da su u Vrscu, tokom pr@gkla dva veka, Zivele
mnoge znacajne licnosti iz kulture, umetnosti, nauke i politike. Oni su svojim delima
obelezili periode u kojima su stvarali i na najbolji nacin proslavili ime grada iz koga poticu.

Maleti¢ (1968) navodi Vrsacku kulu kao jednu od najzanimljivijih kulturno-
istorijskih atrakcija grada koja je podignuta u prvoj polovini XV veka kao vojni objekat od
strateskog znacaja, Ristanovi¢ (1995) Narodno pozoriste “Sterija” kao jedino profesionalno
pozori§te u juznom Banatu, dok autor ovog rada istic¢e vaznost “Sterijine kuce” koja je
podignuta kao muzej posvecen velikanu srpske drame Jovanu Steriji Popovicu i u kojoj se
nalaze brojni eksponati koji prikazuju njegov Zivot. Kao posebnu vrednost, potrebno je
ista¢i da se u ovom svojevrsnom muzeju nalazi i portret pisca koji je naslikao poznati srpski
slikar Uros Predi¢. Tomié i dr. (2002) kao atrakciju navode i Gradski park u Vrscu koji se
krajem XIX i pocetkom XX veka ubrajao u jedan od najuredenijih i najlep$ih parkova u SFR].
U sredi$njem delu se nalaze vajarska dela koja simbolisu ¢etiri godisnja doba i fontana,
navode autori, i dodaju da je Gradski park je stavljen pod zastitu drZave i prirodni je
spomenik vrtne arhitekture mesovitog pejzaznog stila.

Kao vaznu kluturno-istorijsku atrakciju Krivec (2009) navodi Dvor Eparhije
Banatske, kao rezidenciju banatskih episkopa u kome se nalazi, izmedu ostalog, cudotvorna
ikona Bogorodica VinCanska-Bezdinska i bogata zbirka starih rukopisa od kojih je
najpoznatije i najstarije “Vatinsko jevandelje” koje datira iz XVI veka. Ognjenovi¢ (2012)
dodaje da je Dvor uraden u baroknom stilu u kojem je u velikoj meri o¢uvan originalni
namestaj. Tomic¢ i dr. (2002) paZnju posvecuju Sabornoj crkvi posvecenoj Svetom Nikoli iz
XVIII veka i crkvama Svetog Teodora Vrsackog, Svetog krsta, Uspenskoj, kapeli Svetog roka
i Rumunskoj crkvi posveéenoj Uspenju Gospodnjem. Bjeljac i Romeli¢ (2015) vaznim
smatraju manastir Mesi¢ koji je od Vrsca udaljen 10 kilometara, sagraden u XII veku, pri
¢emu je manastirska crkva obnovljena u XVIII veku usled cega je zadrzala karakteristike
ovog perioda.

1.3. KARAKTERISTIKE VRSACKOG VINOGORJA
6]

Jaksi¢ i dr. (2012) iznose podatak da se VrsSacko vinogorje nalazi se u
severnoistocnom delu VrSackog regiona na obroncima Vrsackih planina i predstavlja
najznacajnije vinogorje JuZnobanatskog rejona sa 1.405,48 hektara vinograda, $to Cini
81,2% vinograda celog rejona. IganiSevi¢ i dr. (2012) navode da se predeli Vrsackog
vinskog regiona gde su sme$teni vinogradi uglavnom nalaze na nadmorskim visinama od
90 do 220 m. U ovom regionu izvestan uticaj na vinovu lozu ima reka Dunav, koja se nalazi
na juznoj strani regiona, dok vinogradi ispod Sumovitog VrSackog brega imaju manje
godi$nje kolebanje temperature. U tom kontekstu MiloSev (1996) istice da VrSacko
vinogorje ima povoljnu umerenu kontinentalnu klimu, dok su leta duga i topla a zime
hladne. Autor navodi i da je specificnost vrsacke klime velik broj dana u godini sa jakim,

¢esto i olujnim vetrovima i poznim proleénim mrazevima.
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Ciri¢ (2010) smatra da pod uticajem Vr$atkog brega, vinogradi na njegovim
padinama imaju manje godisnje kolebanje temperature i vecu koli¢inu padavina nego
okolni nizi predeli, $to se narocito ispoljava u letnjim mesecima, kada je vinova loza u
vegetaciji. Ovaj autor navodi i da su potezi na severnim padinama brega topliji, te tu grozde
sazreva i do dve nedelje ranije nego u vinogradima na juznoj strani i na ravhom terenu.
MiloSev (1996) navodi da je zemljiSte na VrSackim planinama peskovitog i humusnog
sastava, samim tim i veoma pogodno za uspe$an rast vinove loze, pri ¢emu su najbolji
vinogradi na suncanim padinama bregova. Ovaj autor navodi i da na ravni¢arskom terenu,
severnozapadno i jugozapadno od Vrsca, zemljiSte ima znatne primese gline, nesto je teze
za obradu, ali da i tu vinogradi dobro uspevaju. U tom smislu Vodecki (1875) zapaZa da su
u pogledu tla zastupljeni svi uslovi koji omoguéavaju vinogradarsku proizvodnju. Autor
navodi da se VrSacke planine sastoje uglavnom od kvarcnih i liskunskih $kriljaca,
krec¢njaka, a gornji sloj poglavito od gline, ilovace i peska, pa se najbolji vinogradi nalaze
upravo na ovom zemlji§tu.

Ciri¢ (2010) istite da sortimentom dominiraju bele vinske sorte za proizvodnju
kvalitetnih i vrhunskih vina, pri ¢emu je Italijanski rizling (GraSevina) dominantna sorta,
dok su popularne i globalno poznate sorte, kao §to su: beli Burgundac (Pinot Blanc),
Sardone (Chardonney), Rajnski rizling (Riesling Weisser), Traminac (Savagnin) i Muskat
otonel (Muscat Ottonel). Na manjim povrSinama, oko 10 hektara, gaji se sorta Buvijeova
ranka (Bouvier), od koje se dobijaju suva bela vina. Pecat pojedinim belim vinima daju
stare sorte ovog kraja od kojih su neke i autohtone banatske, navodi autor, isti¢uéi znacaj
Kreace. | Ivanisevi¢ i dr. (2012) Kreacu smatraju vaznom sortom za Vr$acko vinogorje
pogotovo kao atrakcija vinskog turizma, s obzirom na svoju autohtonost.

1.4. SMESTAJNI KAPACITETI VRSCA I TURISTICKI PROMET

Ostvareni dolasci turista predstavljaju jednu od najvgkgjiih kategorija prema kojoj
se vrednuje uspesnost turisticke destinacije. Ovaj pokazatelj zavisi od velikog broja faktora
kao §to su postojeca turisticka ponuda i smestajna infrastruktura. Prema ponudi smestaja
koja se nalazi na sajtu Turisticke organizacije Vrsca (2019), u ovom gradu postoje razliciti
smestajni kapaciteti koji su razvrstani u nekoliko kategorija prikazanih u Tabeli 56.

Tabela 56. Smestajni kapaciteti grada Vrsca

Tip smestaja Naziv Kategorija
Hotel Srbija 4*
Hotel Vila Breg 4%
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Motel Vetrenjaca 4%
Restoran sa prenocistem | Stari Mlin 4*
Apartman Fine living 4*
Apartman Zona Optimizma 4*
Apartman Natasa 4%
Apartman NB Gold 4*
Apartman 135 3*
Apartman Repac 3*
Apartman Zaric 3*
Apartman Danijela 3*
Apartman Deltix 3*
Apartman Marko 3*
Apartman Stevanovié 2%
Apartman Olga 2%
Apart% Avramovié 2F

1zv{E http://www.to.vrsac.com/Page.aspx?Page=Hoteli&Lang=sr
http: //www.to.vrsac.com/Page.aspx?Page=Moteli&Lang=sr
http://www.to.vrsac.com/Page.aspx?Page=PrivatniSmestaj&Lang=sr

Primetno je da su u Vrscu prisutni smestajni kapaciteti svih kategorija osim onih sa
pet zvezdica. Takode, od ukupnog broja smestajnih kapaciteta 47,05% su visoko
kategorizovani sa Cetiri zvezdice.

Ostvareni dolasci turista predstavljaju jednu od najvjih kategorija prema Kojoj
se vrednuje uspesSnost turisticke destinacije. Ovaj pokazatelj zavisi od velikog broja faktora
kao Sto su postojeca turisticka ponuda i sme$tajna infrastruktura.

'mla 57 (str. 125) prikazuje da je ukupan broj turista u 2017. godini iznosio
16,223 Sto je za 2.7% viSe u odnosu na prethodnu godinu, U istom periodu broj domacih
turista se poveéa7.7%, dok se broj stranih turista s%o za 5,5%. U 2017. ostvareno
je 35.355 nocenja $to je za 0,1% manje u odnosu na 2016, pri éemu je broj no¢enja domacih
turista povecan za 4,3%, dok je kod inostranih smanjen za 7,4%. Najveli porast broja
turista zabeleZen je 2015, godine od 20,9%, kada je zabeleZen i najveéi porast inostranih

dolazaka (20,9%). Sa druge strane, kod domacih turista najveci porast dolazaka ostvaren je
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2014. godine (249%). Najveci porast nocenja turista od 41,5% zabeleZen je medu domacim
gostima 2014. godine, dok je u isto vreme zabeleZen najveci pad nocenja stranih turista od
¢ak 50,9%. Inostrani turisti su 2013. godine u proseku u Vricu proveli 4 dana, nakon cega
je ovaj broj poceo da opada da bi u 2017. godini dostigao svoju minimalnu vrednost (2,2).
Sa druge strane, u'gnm periodu primecen je blagi porast prosecnog broja nocenja kod
domacih turista, pajesa 1,7 u 2013. godini porastaona 2,2 u 2016.i 2017. godini.

Tabela br 57. Broj turista i broj nocenja turista u Vricu za period od 2013-2017.

godine
Proseéan

Vrsac Turisti Nocenje turistia bEbcenja

turista
Godina | Svega |% Domadi | % Strani | % Svega | % Domaci | % Strani | % Domaéi | Strani
2013. 12142 |. 6720 : 5422 : 33483 |. 11655. : 21828 |. 1.7 4.0
2014. 12496 |29 8335 24 4161 -233 27200 |-188 | 16488 415 | 10712 | 509 |20 2.6
2015, 15108 | 209 | 10078 209 | 5030 209 29728 (9.3 17088 3.6 12640 |18 1.7 2.5
2016, 15795 | 4.5 9808 -2.7 | 5987 19 35400 19.1 | 21917 28.3 | 13483 | 6.7 2.2 2.3
2017, 16223 (2.7 mﬁﬁ? 7.7 5656 -5.5 35355 [ -0.1 | 22966 4.3 12489 |-74 | 2.2 2.2

Izvor: Publikacije Republi¢kog zavoda za statistiku "Op3tine i regioni u Republici Srbiji” za 2013,
2014, 2015,,2016., 2017. godinu

Na osnovu raspolozivih podataka dobijenih iz Turisticke organizacije VrSca,
smestajni kapaciteti koji ukljutuju "Motel Vetrenjacu”, "Hotel Srbiju”, "Hotel Vila Breg”,
"Restoran sa prenociStem Stari Mlin” ostvarili su ukupno 35252 nocenja u 2017. godini i
29051 nocenja u 2018. godini. Na osnovu ovih podataka da je u 2018. godini ostvareno
skoro 17% manje nocenja u izabranim objektima. Najveci broj turista Koji posete Vrsac
borave u hotelu ,Srbija“ (16.067), sto je pad od preko 2.000 nocenja u odnosu na 2017.
godinu kada je u ovom hotelu boravilo 18937 gostiju. Ovaj hotel najpopunjeniji je bio u
maju mesecu kada je ostvarno 1.932 nocenja. Ostali hoteli beleZze znatno manji broj
nocenja, pa je na drugom mestu prema ovom parametru motel “Vetrenjaca” (5.162) i hotel
“Vila Breg” (4.512), pri ¢emu je vaZno napomenuti da ovaj hotel od oktobra 2017. do maja
2018. nije radio zbog renoviranja. UzevSi u olgjir da je slede¢i prema broju nocenja
Restoran sa prenociStem “Stari mlin” primetno je da je najveci broj nocenja ostvaren u
smestajnim kapacitetima koji su kategorizovani sa 4 zvezdice. Prema podacima dobijenim
iz TuristiCke organizacije Vrsca, najve¢a potraznja za smestajem je u septembru tokom
odrzavanja manifestacije “Dani berbe grozda”.
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Najposecenije turisticke atrakcije Vrsca u 2018. godini (Tabela 58), kada se kao
parametar uzme broj prodatih ulaznica, su Konkordija (Gradski muzej) sa 22.035
posetilaca, zatim slede VrSacki zamak i Katedrala. Medutim, u obzir se moraju uzeti i one
atrakcije u kojima se ulaz ne naplacuje, poput Saborne crkve, a koje, takode, privlace
turisticke posete, ali ne postoji evidencija o njihovom broju. Vrsac je najinteresantniji
turistima u maju, $to je posledica povecanog broja ucenickih ekskurzija. Primetan je i
povecan broj turista u septembru, $to je direktno vezano za "Dani berbe grozda” koji se
svake godine odrZzava u ovom mesecu. Za analizu je od znacaja podatak da je Vr3acki zamak
otvoren za posete samo kada vremenske prilike to dozvoljavaju pa ne ¢udi $to u nekim
mesecima u statistickim podacima nema niti jednog turiste.

Tabela 58. Broj turista koji su posetili turisticke atrakcije 2018. godine po mesecima
(na osnovu broja prodatih ulaznica)

2018 Gt::ii];l Katedrala |Milenijum | Sterijina kuca Zamak Ukupno
Januar 450 0 0 26 0 476
Februar 452 16 0 15 0 483
Mart 464 315 0 56 0 835
April 2934 419 100 158 0 3611
Maj 9691 1296 600 95 1156 12743
Jun 1621 372 100 65 402 2093
Jul 519 70 0 78 950 1617
Avgust 514 70 0 87 564 1235
Septembar 1682 190 0 95 1349 3316
Oktobar 2093 510 0 30 256 2603
Novembar 571 55 0 50 0 676
Decembar 1044 90 0 25 0 1159

UKUPNO 22035 3403 800 780 4677 31695

Izvor: Turisticka organizacija Vrsca

1.5. ULOGA TURISTICKE ORGANIZACIJE VRSCA

Turisticka organizacija Vr§ca preduzima niz promotivnih aktivnosti sa ciljem §to
kvalitetnijeg pozicioniranja VrSacke regije kao vinske destinacije. Ove aktivnosti
podrazumevaju, pre svega, saradnju sa medijima kako bi se obezbedio difuzni sistem
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prenosa poruka Kkoje se salju ka ciljnim trzistima. Prateci globalne trendove, TO Vrica za
prenos poruka ciljnim trziStima koristi internet servise, od veb stranice do komunikacije
putem dru$tvenih mreza.

Veb stranica Turisticke organizacije Vr$ca (2019) pruza brojne informacije sa
podacima, kao $to su: poloZaj, istorija, arhitektura, stanovni$tvo, priroda, aktuelna
desavanja i sl. Na sajtu se nalaze i podaci o tome Sta treba videti (atrakcije, zeleni Vrsac,
verske zajednice i objekti i okolina Vr8ca), preporuke $ta treba raditi (provod, sport,
manifestacije, razonoda) i informacije o mogucnostima smeS$taja (hoteli, moteli, privatan
smestaj) i ishrane. U skladu sa opredeljenjem da vinski turizam zauzima znacajno mesto u
ponudi i razvoju turizma Vrsca, na sajtu se mogu naci i informacije o Vr§ackim vinogradima
i vinskim podrumima. Koncepcija se sastoji od informativnog teksta o Vrsackim
vinogradima i kontakt podataka vinskih podruma propracenih odabranim fotografijama.

Kada su dru$tvene mreZe u pitanju, Turisticka organizacija VrSca objavljuje
informacije na Fejsbuku i Tviteru, dok su u potpunosti zanemareni Instagram i You Tube.
Na Fejsbuku se nalaze brojne informacije o turisti¢koj ponudi Vrsca, kao i veliki broj foto
albuma. Na taj nacin potencijalni turisti mogu dobiti informacije o dogEflpjima kao 3to su
+Medunarodni salon Vina-Vinvest", ,Vinofest", kao i o nastupu Vr§ca na ,Medunarodnom
sajmu turizma“ u Beogradu, gde je sastavni deo ponude i vinski turizam. Na ovoj dru§tvenoj
mrezi se mogu naci i informacije o budué¢im dogadajima vaZnim za turizam, odnosno
kalendar turistickih dogadaja. Moguce je naci i video snimke, ali za razliku od foto albuma
oni nisu ni brojni, ni redovni. Sa aspekta promocije javljaju se nedopustivi vremenski
intervali, ¢ak i od dve godine, bez video objava, $sto moze imati negativne implikacije na
imidZ destinacije, ali i odustajanje pratilaca od Fejsbuk stranice TO VrSca, kao potencijalno
znacajnog vida informisanja i promocije. I na Tviter nalogu Turisticke organizacije Vrsca
informacije su usmerene ka opstoj turistickoj ponudi grada, a medu njima i informacijama i
ponudama vezanim za vinski turizam i atrakcije usmerene ka njemu. Ozbiljni nedostatak u
pogledu koriS¢enja drustvenih mreza je izostavljanje pruzanja informacija i promocija
putem Instagrama, sve popularnije mreZe, pogotovo medu mladom populacijom.

Kako bi informacije o turistickoj ponudi Vrsca, izmedu ostalih i vinskoj, dosle do sto
Sire javnosti, Turisticka organizacija Vrica ulaZe napore u saradnju sa medijima, pre svega
kroz studijska putovanja za predstavnike elektronskih i $tampanih medija. Za njih se
organizuju posete vinskim podrumima, pogotovo u vreme manifestacija ,Vinofest” i ,Dani
berbe grozda“. Za razliku od domacih, strani predstavnici medija nisu cesti gosti Vr§ca. Oni
koji posete Vrsac, Cine to prevashodno posredstvom aktivnosti Turisticke organizacije
Srbije i Turisticke organizacije Vojvodine. Iskustvo pokazuje da strani novinari najcesce
dolaze iz Bosne i Hercegovine, Rumunije, Hrvatske i Danske. Tokom 2017. godine ovaj kraj
posetili su i novinari italijanskog ¢asopisa Dove. Ipak, bez obzira na stalne pokuSaje
plasiranja informacija putem medija, kao i saradnju sa predstavnicima medija, Turisticka
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organizacija Vr§ca ne sprovodi analizu medijskih objava na osnovu kojih bi trebala da uradi
evaluaciju medijske kampanje.

Promocija turisticke ponude Vrica, izmedu ostalih i vinske, obavlja se i na razli¢itim
sajmovima turizma. Vinarijama i ponudi vinskog turizma obezbeduje se prepoznatljivost
kontinuiniranim nastupima na slede¢im sajmovingffj zemlji i inostranstvu: Medunarodni
beogradski sajam turizma, LORIST u Novom Sadu, Sajam turizma i aktivnog odmora u Nisu,
Sajam turizma u Kragujevcu, Sajam turizma u Lukovcu (BiH) i Sajam turizma u Ljubljani
(Slovenija). Pored sajmova turizma, promocija vinskog turizma Vrsacke regije vrsi se i na
esnafskim sajmovima vina, kao $to su: ,Ravan grad” u Somboru, ,Beowine” u Beogradu,
»Sajam meda i vina“ u Negotinui ,Vinvest” u Temi$varu (Rumunija).

Kada je u pitanju direktni marketing njegove tehnike se, po pravilu, koriste za
podsticanje plasmana robe, odnosno vina, a gotovo zanemarljivo sa ciljem turisticke posete.

Znacajnu saradnju u vezi aktivnosti promocije Vrsackog vinskog regiona Turisticka
organigpsija Vrsca ostvaruje sa Banatskim vinskim redom “Sveti Teodor”.

Vinski redovi su medunarodne organizacije ljubitelja vina, Cija je misija Sirenje
vinske kulture. Redovi su registrovani, neprofitabilnog su karaktera, nemaju dodirnih
tacaka sa verskim i politickim organizacijama. Imaju svoj Statut i kodeks p@#Sanja, dok je
sediSte svetske asocijacije je u Muzeju vinogradarstva gginarstva u Parizu. Banatski vinski
red “Sveti Teodor” osnovan je septembra 2005. godine sa zagggkom da promovisSe banatska
vina, gastronomiju, kao i prirodne lepote banatske ravnice. Vinski red se novembra 2007.
godine pridruzio "MBOSZ” Madarskoj asocijaciji vinskih redova koja je ¢lan Svetske
asocijacije, i tako svoje ime ubelezio u spisak vinskih redova sveta. Takode, Red je maja
2009. godine potpisao sa vinskim redovima iz Monora u Madarskoj sporazum o
prgZgntaciji i promociji evropske vinogradarsko-vinske Kulture. Vinski red “Stveti Teodor”
je septembra meseca 2016. godine primljen kao aktivni ¢lan u savez vinskih redova sveta,
kao prvi autohtoni Srpski vinski red (Banatski vinski red “Sveti Teodor”, 2019).

2. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE ,STAVOVI POSETILACA, VLASNIKA I MENADZERA
VINARIJA PREMA ZNACAJU POJEDINIH SEGMENATA PONUDE VINSKOG TURIZMA
VRSACKE VINSKE REGIJE “

Nauénim Istrazivanjem vinskog turizma JuZnobanatskog i Vr§ackog vinskog regiona
do sada se u Srbiji bavio mali broj autora. Stojanovi¢ (2007) je predstavio vr§acko selo
Guduricu preko rada “Sacuvati od zaborava-Vinski putevi Banata-Gudurica”, Jevi¢ (2013,
2014) se bavio tematikom ,Razvoja vinskog turizma na teritoriji op$tine VrSac” i
pristupacnosti Vinarije ,Krstov” osobama sa invaliditetom. Grahovac i dr. (2017) su
istrazivali ,Znacaj internet prezentacije za razvoj vinskog turizma Banata“ gde su analizirali
internet prezentacije Cetiri vinarije iz Vr§ackog rejona i to: Vrsacke vinograde, Vinariju
~Socanski“, Vinariju ,Nedin" i Vinariju ,Vinik“, Palkovac (2014) je u svom radu ,Razvoj
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manifestacionog turizma u Vrscu“ predstavila obimno empirijsko istraZivanje koje se tice
jedne od najpopularnijih vinskih manifestacija u Srbiji - ,Dani berbe grozda-Vrsac”.

VrSac ima znactajne potencijale za razvoj vinskog turizma, pa stoga treba
posvetiti posebnu paznju u okviru analize razvoja vinskog turizma Srbije. U tom smislu je i
kreirano istrazivanje koje treba da pruzi uvid u trenutno stanje, uoci dobre i lose strane
razvoja vinskog turizma ove regije i da preporuke za njegov razvoj.  Ovo istraZivanje se
zasniva na nekoliko pristupa i koraka. Na samom pocetku je definisan predmet istraZivanja
i utvrdeni su ciljevi koji su odredili dalji tok istrazivanja. Literatura je detaljno obradena i u
tom smislu j@r@efinisan teorijski aspekt vinskog turizma i utvrdene su njegove
karakteristike, kako na globalnom nivou, tako i na nivou Srbije. Poseban osvrt je bio na
analizi Vrsca kao vinske destinacije na turistickom trZzistu Srbije sa ciljem utvrdivanja
njegovih prednosti i nedostataka, kao polazne osnove za dalje istraZivanje.

Nakon $to je teorijski deo detaljno obraden i dopunjen terenskim istraZivanjem koje
pokazuje stanje u vezi sa primenom marketinga, kao jedne od najznacajnijih funkcija za
razvoj srpskih vinarija, poslednji korak je podrazumevao empirijsko istrazivanje ,Stavovi
posetilaca, vlasnika i menadZera vinarija prema znacaju pojedinih segmenata ponude
vinskog turizma Vr$ackog vinskog regiona®.

2.1. OPISISTRAZIVANJA

Kako bi se dobili rezultati koji ¢e pokazati karakteristike razvoja vinskog turizma
Vrsacke regije, a kao nadogradnja prethodnih delova rada, sprovedeno je empirijsko
istraZivanje kojim su ispitani stavovi posetilaca i vlasnika i menadZera vinarija o pojednim
segmentima ponude ove oblasti turizma u Vrsackom vinskom regionu.

Ciljevi istrazivanja su: utvrdivanje smera i merenje intenziteta stavova posetilaca
vinarija Vr$ackog regiona prema pojedinim segmentima ponude vinarija vaZnim za
donos$enje odluke o poseti i njihovom znacaju za ukupan dozivljaj sa naglaskom na uticaj
pojedinih karakteristika posetilaca na te stavove, utvrdivanje najvaznijih kanala
komunikacije i njihovog znacaja za odluku o poseti, utvrdivanje smera i merenje intenziteta
stavova vlasnika i menadZera vinarija Vrsackog regiona prema razlozima posetilaca za
dolazak u vinariju i ukupnoj ulozi koju vinski turizam ima na njihovo poslovanje i
naposletku utvrdivanje stepena slaganja/neslaganja stavova posetilaca sa jedne i vlasnika i
menadZera vinarija sa druge strane, prema znacaju pojedinih segmenata ponude za posetu
vinarijama Vrsackog regiona.

U tom smislu predmet istrazivanja je: definisanje pojedinih segmenata ponude
vriackih vinarija, identifikovanje karakteristika posetioca vriackih vinarija, identifikovanje
glavnih razloga posete vrSackom regionu, definisanje stavova posetilaca vinarija Vr§ackog
regiona u odnosu na znacaj pojedinih razloga za posetu vinarijama, identifikovanje
segmenata ponude vinarija vaznih za ukupan doZivljaj, definisanje stavova posetilaca
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vinarija Vrsatkog regiona prema pojedinim segmenatima ponude vinarija vaZnih za
ukupan doZzivljaj, identifikovanje najznacajnijih nacina informisanja posetilaca o ponudi
vinarija, stavovi vlasnika i menadZera vinarija VrSackog regiona o pojedinim segmenatima
njihove ponude i znacaju vinskog turizma za poslovanje vinarija.

U istrazivanju su koris¢ena dva upitnika odnosno istrazivanje je bilo podeljeno na
dva dela. Prvi je bio namenjen posetiocima Koji obilaze vinarije Vr§ackog vinskog regiona,
dok je drugi upitnik namenjen vlasnicima i menadZerima vinarija u ovom vinskom regionu.
Svaki upitnik se sastoji od zatvorenih pitanja i kombinacije odgovora koje pruzaju
ispitaniku mogué¢nost adekvatnog odabira, uz opciju koja mu omogucava da sam upise svoj
odgovor ukoliko nije saglasan sa ve¢ ponudenim opcijama.

Kao osnov za kreiranje empirijskog istraZivanja a ujedno i upitnika koje se odnosi na
stavove posetilaca o ponudi vinarija Vr§ackog vinskog regiona kori§¢ena su istraZivanja
autora koji su se bavili motivacijom turista u vinskom turizmu®. Kao kriterijum za odabir
vinarija kori§¢ena je broSura ,Srbija putevi vina“ koju je 2017. godine objavila Turisticka
organizacija Srbije, kao i podatak da li se nalaze u zvani¢nom katalogu Turisticke
organizacije grada Vrsca, kada je u pitanju ponuda vinskog turizma. Takode, u odabiru
kriterijuma kori§¢ena su i licna iskustva autora ovog rada. Sa druge strane, kod
uzorkovanja, kao procesa odabira reprezentativhog dela vinskih turista, koriSc¢en je
stratifikovan uzorak u odnosu na sledece varijable: mesto stalnog boravka, pol, starosnu
grupu i stepen obrazovanja.

Aggpno istraZivanje pod nazivom “Stavovi posetilaca o ponudi vinarija Vrsatkog
regiona” sprovedeno u periodu od 01. marta do 01. septembra 2017. godine. Uzorak od 250
anketnih listi¢a ravnoverno je rasporeden na sedam vinarija (,Vinik", ,As", ,Socanski®,
LKrstov”, ,Konte Valone®, ,Nedin®, ,Selekta”). Posetioci koji su dolazili u posetu vinarijama
su popunjavali anketne listice uz pomo¢ vlasnika vinarija, koji su prethodno upoznati sa
sadrzajem i ciljevima ankete. Takode, jedan deo anketnih listova je ispitanicima deljen u
prostorijama Info centra Turisticke organizacije grada Vrsca i to iskljucivo onima koji su
bili ukljuceni u obilazak vinarija. Od 250 anketnih listi¢a, autoru je vraceno 223 od kojih je
21 bio nevazeci. Na kraju je 202 upitnika uslo u obradu i analizu. Anketiranje na osnovu
ovog istraZivanja sprovedeno je metodom “Lice u lice”(face to face).

Anketiranje pod nazivom “Stavovi vlasnika i menadZera vr$ackih vinarija o vinskom
turizmu i razlozima dolaska posetilaca” sprovedeno je u periodu od 10. maja do 12. maja

8 Kao osnov sukorisceni sledeci radovi: "Wine tourism: Motivating visitors through core and supplementary
services" (Byrd i dr, 2014); “Wine Tourism Behaviour in the Context of a Motivational Framework for Wine
Regions and Cellar Doors” (Alant i Bruwer, 2004) i “Motivations of wine travelers in rural Northeast l[owa”
(Grbovychidr, 2013).

Kao osnov za kreiranje empirijskog istraZivanja, a ujedno i upitnika “Stavovi vlasnika i menadi’zera'§aékih
vinarija o vinskom turizmu i razlozima dolaska posetilaca”uzeti su pojedini delovi rada autora ERird, T.
(2012), na temu “Between the vines: a comparative analysis of wineries’ attitudes towards wine tourism in
New Zealand”; University of Canterbury, New Zealand.

130




2017. godine. Prema zvani¢nim podacima Turisticke organizacije Vrsca (2019) na ovom
podrucju nalazi se Cetrnaest vinarija. Od ukupnog broja, autor ovog rada se, za potrebe
istraZivanja opredelio za sedam koje se isticu prema broju posetilaca, duZini postojanja i
ulaganju u vinski turizam. Shodno tome u uzorku se petvinarija iz Gudurice (“As”, “Krstov”,
“Konte Valone”, “Nedin”, “Selekta”), jedna iz Vrsca (“Vinik"”) i jedna iz Velikog Sredista
(“Socanski”). U anketiranju je utestvovalo Sest vlasnika vinarija I jedan menadZer vinarije
(Konte Valone). Anketa ovog istraZivanja sprovedena je metodom “Lice u lice” u Sest slucaja
I u jednom slucaju “Telefonskim putem” (telefonski rasgovor sa menadZerom guduricke
vinarije Konte Valone). Anketiranje je obavio autor ovog rada.

2.2. STATISTICKE METODE PRIMENJENE U ISTRAZIVAN]JU

(4]

Rezultati dobijeni istraZivanjem statisticki su obradeni uz adekvatan odabir
statistickih metoda, a u zavisnosti od tipa podataka, kako bi se obezbedio optimalan model
sagledavanja uticaja, zavisnosti i razlika izmedu analiziranih podataka dobijenih u
istrazivanju. Faktorska analiza (varimax rotacija) kori$¢ena je za izlovanje faktora iz grupe
stavki. Kromah alfa koeficijent korelacije kori§¢en je za ispitivanje pouzdanosti
instrumenata, kao metrijske karakteristike koja ukazuje na to do koje mere se mogu
ocekivati isti ili slicni rezultati primenom istog mernog instrumenta u buduéim
istrazivanjima. Prihvatljive vrednosti Krombah Alfa koeficijenta su one iznad 0,70. Visok
koficijent (iznad 0,70), pokazuje visoku pouzdanost instrumenta. [
0d mera deskriptivne statistike za prikaz numerickih varijabli koris¢ena je aritmeticka
sredina sa pripadaju¢om standarnom devijacijom, kao i minimum i maksimum.

Frekvencije i procenti koriSceni su kao pokazatelji kategorickih (kvalitativnih)
varijabli.

Ugripm istrazivanju koriSc¢en je eksplorativni (istraZivacki) pristup faktorskoj
analizi a sprovedena je i Analiza glavnih komponenti (engl. Principal Component Analysis -
PCA).

Da bi se proverilo da li je skup podataka prikladan za faktorsku analizu, uradena su
dva testa opravdanosti, Bartletov test specifitnosti (Bartlett's Test of Spehericity) i Kajzer
Majer @kinov test - KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) pokazatelj adekvatnog uzorka.

Razlike medu grupama o@fedene su pomocu ANOVA testa (jedno-faktorska analiza
varijanse). Osigl] ANOVA testa koriScen je i t test za velike nezavisne uzorke koji se
upotrebljavaju za poredenje srednje vrednosti neke neprekidne promenjive u dve razlicite
grupe subjekata

Pirsonovim koeficijentom korelacije odredena je jacina veze izmedu dve neprekidne
promenljive, a viSestrukom linearnom regresijom je utvrdeno da li postoji veza izmedu dve
ili viSe m:avisnih varijabli ili prediktora i jedne zavisne varijable.

Regresiona analiza je metod kojim se ispituje i utvrduje zavisnost izmedu dve ili viSe
promenljivih, tj. sagledava uticaj promene jedne ili viSe promenljivih na promenu drugih
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promenljivih - ispitivanje kauzalnog odnosa i valjanosti predvidanja vrednosti jedna
varijab§fha osnovu poznavanja vrednosti drugih.

Statisticka znacajnost definisana je na nivou verovatnoce nulte hipoteze od p < 0,05
do p<0,01. Statisticka obrada i analiza uradena je u kompjuterskom programu SPSS ver. 24
(Statistical Package for the Social Sciences).

2.3. STRUKTURA UZORKA ANKETNOG ISTRAZIVANJA ,STAVOVI POSETILACA O PONUDI
VINARIJA VRSACKOG VINSKOG REGIONA*

Na osnovu strukture uzorka prema zemlji boravka, od ukupno 202 posetilaca,
najvise je iz Srbije 90,6%, zatim iz Slovenije 5% i iz Rumunije 3%. Po jedan posetilac
(0,5%), do$ao je iz Norveske, Svajcarske i Svedske (Tabela 59).

Tabela 59. Struktura uzorka prema zemlji boravka

Frekvencija |Procenat
Srbija 183 90,6
Slovenija 10 5,0
Rumunija 6 3,0
Norveska 1 0,5
Svajcarska 1 0,5
Svedska 1 0,5
Ukupno 202 100,0

Tabela 60. prikazuje da na osnovu podele na domace i strane posetioce, domaci ¢ine
90,6% (183 posetilaca), dok posetioci iz inostranstva ¢ine 9,4% (19).

Tabela 60. Struktura uzorka prema domacim i stranim posetiocima

Frekvencija | Procenat
Turisti iz Srbije 183 90,6
Turisti iz inostranstva 19 9.4
Ukupno 202 100,0
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Prema mestu boravka (Tabela 61), najvisSe poseta ostvareno je od strane Zitelja
Beograda (38,1%), Kragujevca (12,9%), Novog Sada (9,9%) i Panceva (7,9%). Stanovnici
Smederevske Palanke beleZe 4%, dok VrSaca, Kovina i Smedereva po 3,5% dolazaka. Iz
inostranstva, najvisi procenat poseta ostvaren je medu ziteljima TemiSvara i Novog Mesta
(po 3%). Analizirajuci strukturu uzorka primetno je da najveci broj posetilaca dolazi iz
relativne blizine Vrsca, $to im omogucéava da u istom danu dodu u Vrsac, posete vinariju i
vrate se svojim ku¢ama.

Tabela 61. Struktura uzorka prema mestu boravka (a)

Frekvencija | Procenat

Beograd 77 38,1
Kragujevac 26 12,9
Novi Sad 20 9,9
Pancevo 16 7.9
Smederevska Palanka 8 4
Vrsac 7 3,5
Kovin 7 3,5
Smederevo 7 3,5
Temisvar 6 3
Novo Mesto 6 3
Veliko Gradiste 4 2
Zrenjanin 3 15
Nis 3 1,5
Ljubljana 3 1,5
Bela Crkva 2 1
Maribor 2 1
Bled 1 0,5
Sandnes 1 0,5

133




Oensingen 1 0,5
Subotica 1 0,5
Malmo 1 0,5
Ukupno 202 100

Usled male ucestalosti posetilaca prema mestu boravka, sprovedena je preglednije

grupisanje gde su najzastupljeniji gradovi posmatrani zasebno, dok su ostali grupisani
zasebno u ostale gradove Srbije i ostale gradove inostranstva. Preostali gradovi iz Srbije ¢ine

30,2% uzorka, dok preostali gradovi iz inostranstva ¢ine 7,4% uzorka (Tabela 62).

Tabela 62. Struktura uzorka prema mestu boravka (b)

Frekvencija | Procenat
Beograd 77 38,1
Temisvar 6 3,0
Novi Sad 20 9,9
Vrsac 7 3,5
Pancevo 16 7,9
Ostalo Srbija 61 30,2
Ostalo inostranstvo 15 7,4
Ukupno 202 100,0

Kriterijum pola prikazan u Tabeli 63. pokazuje relativnu uskladenost uzorka. 0d

200 izjasSnjenih posetilaca, 52% je muskog pola, a 48% je Zenskog pola.

Tabela 63. Struktura uzorka prema polu posetilaca

Frekvencija | Procenat | Validni procenat
Muski 104 51,5 52,0
Zenski 96 47,5 48,0
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Ukupno 200 99,0 100,0
Nedostajuci podaci 2 1,0
Ukupno 202 100,0

Posmatrano po starosnim grupama (E8bela 64), najviSe posetilaca (42,1%) je
starosti od 31 do 40 godina, a zatim starosti od 41 do 50 godina (18,8%), od 51 do 60
godina (16,3%) i od 18 do 30 godina (14,4%).

Tabela 64. Struktura uzorka prema starosnoj grupi

Frekvencija | Procenat
18-30 29 14,4
31-40 85 42,1
41-50 38 18,8
51-60 33 16,3
611 vise 17 8,4
Ukupno 202 100,0

Prema stepenu obrazovanja, najvisSe posetilaca ima zavrsenu visoku (visu) Skolu
40,6%, zatim fakultet 37,1% , dok osnovnu i srednju 8kolu ima 22,3% posetilaca (Tabela
65).

Tabela 65. Struktura uzorka prema stepenu obrazovanja

Frekvencija | Procenat
Osnovna i srednja $kola 45 22,3
Visoka (visa) $kola 82 40,6
Fakultet 75 37,1
Ukupno 202 100,0
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2.4. STRUKTURA UZORKA ANKETNOG ISTRAZIVANJA “STAVOVI VLASNIKA | MENADZERA
VRSACKIH VINARIJA O VINSKOM TURIZMU I RAZLOZIMA DOLASKA POSETILACA”

Tabela 66. prikazuje da najveci procenat vinarija potice iz Gudurice (71,4%).
Preostale dve vinarije su iz Velikog Sredista i Vrsca koje ¢ine po 14,3% uzorka.

Tabela 66. Mesto vinarije

Frekvencija | Procenat
Gudurica 5 71,4
Veliko Srediste 1 14,3
Vrsac 1 14,3
Ukupno 7 100,0

Najveci procenat (po 33,3%) Cine vinarije osnovane 2004. i 2014. godine. Preostale
dve su osnovane 1997.1 2011. godine i Cine 16,7% uzorka (Tabela 67).

Tabela 67. Godina osnivanja vinarije

Frekvencija | Procenat | Validni procenat

1997 1 14,3 16,7

2004 2 28,6 33,3

2011 1 14,3 16,7

2014 2 28. 33,3
Ukupno 6 85,7 100,0
Nedostajucdi podaci 1 14,3

Ukupno 7 100,0

U uzorku su najvi§e zastupljene veoma male vinarije, koje proizvode od 1.000 do
5.000 litara (42,9%), zatim male i srednje sa po 28,6% (Tabela 68, str. 137). Da je vinski
turizam Vr$ackog vinskog regiona relativno nov i u fazi razvoja govore i podaci da njegovu
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okosnicu ¢ine veoma male i male vinarije koje zbirno ¢ine ¢ak 71,5% ukupnog procenta

vinarija.

Tabela 68. Velic¢ina vinarije

Frekvencija | Procenat
Veoma mala (1000 - 5000 1) 3 429
Mala (5000 - 30.00001) 2 28,6
Srednja (30.000 - 100.000 1) 2 28,6
Ukupno 7 100,0

Veci procenat vinarija (57,1%) beleZi kontingent posetilaca od 1.001 do 5.000, dok
42,9% vinarija ima izmedu 201 i 500 posetilaca (Tabela 69).

Tabela 69. Broj posetilaca vinarije na godi$njem nivou (prosec¢ne vrednosti)

Frekvencija | Procenat
201 -500 3 42,9
1001 - 5000 4 57,1
Ukupno 7 100,0

U odnosu na mesto stalnog boravka (Tabela 70), domacih turista u proseku ima
80,71% sa odstupanjem 12,392, dok stranih turista ima M=19,29+12,392.

Tabela 70. Posetioci vinarije u odnosu na mesto stalnog boravka (prosecne vrednosti)

Domaci posetioci (u %)

Strani posetioci (u %)

M 80,71

19,29

SD 12,392

12,392

M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija;

U odnosu na godi$nje doba, jesen beleZzi najveci broj posetilaca kod 85,7% vinarija,
dok kod 14,3% vinarija broj poseta je ujednacen tokom cele godine (Tabela 71, str. 138).
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Tabela 71. Godi$nje doba sa najveéim brojem posetilaca

Frekvencija | Procenat
Jesen 6 85,7
Ujednaden broj tokom godine 1 14,3
Ukupno 7 100,0

Posmatraju¢i mesece u godini kada vinarije beleze najveci broj turista (Tabela 72),
istice se septembar kod 71,4% vinarija, dok je kod 28,6% vinarija to oktobar.

Tabela 72. Meseci sa najvecim brojem turista

Frekvencija | Procenat
Oktobar 2 28,6
Septembar 5 71,4
Ukupno 7 100,0

Prema Tabeli 73. vedi procenat vinarija (57,1%) belezZi individualne posete (1 -6
osoba) , dok 42,9% navodi grupne posete (od 6 osoba pa na vise).

Tabela 73. Struktura vinarija u odnosu na individualne ili grupne posete

Frekvencija | Procenat
Individualne posete (1 - 6 osoba) 4 57,1
Grupne posete (od 6 osoba pa na vise) 3 42,9
Ukupno 7 100,0

Tabela 74. (str. 139) objasnjava da u odnosu na kvalitet, u vinarijama dominiraju
stona vina (85,7%), dok su regionalna vina zastupljena sa 14,3%.
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Tabela 74. Dominacija vina u proizvodnji vinarije prema kvalitetu

Frekvencija | Procenat
Stona vina 6 85,7
Regionalna vina 1 14,3
Ukupno 7 100,0

Posmatrajuci boju, kod svih ispitanih vinarija dominiraju bela vina (Tabela 75).

Tabela 75. Dominacija vina u proizvodnji vinarije prema boji

Frekvencija | Procenat

Bela vina 7 100,0

U odnosu na zastupljenost sorti belih vina, Rizling je dominantan (42,9%) u odnosu
na ostale sorte koje su zastupljene sa po 14,3% od ukupnog uzorka (Tabela 76).

Tabela 76. Dominantne sorte belih vina u proizvodnji vinarije

Frekvencija | Procenat
Rizling 3 429
Burgundac Beli 1 14,3
Muscat Ottonel 1 14,3
Chardonnay 1 14,3
Beli krst* 1 14,3
Ukupno 7 100,0

*Vino podruma Nedin dobijeno kupazom sledecih belih sorti: Rajnskog rizlinga, Burgundca
belog, Italijanskog rizlinga i Muskat otonela.

U odnosu na zastupljenost sorti crvenih vina, dominantna sorta je Frankovka (40%),
u odnosu na ostale sorte koje su zastupljene sa po 20% od ukupnog uzorka (Tabela 77, str.
140).
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Tabela 77. Dominantne sorte crvenih vina u proizvodnji vinarije

Frekvencija | Procenat | Validni procenat

Frankovka 2 28,6 40,0
Cabernet Sauvignon 1 14,3 20,0
Merlot 1 14,3 20,0
Vera 1 14,3 20,0
Ukupno 5 71,4 100,0
Nedostajuci podaci 2 28,6

Ukupno 7 100,0

*Vino podruma Nedin dobijeno kupazom dve crvene sorte: Merlot i Cabarnet Sauvignon

Tabela 78. (str. 141) prikazuje da sve vinarije posetiocima nude vinski podrum, salu
za degustaciju, susret sa vlasnikom vinarije, obilazak vinarije uz pratnju vlasnika ili vodica,
organizovanje dogadaja (izloZbe, proslave i dr.), prodaju vina, toalet i muziku za goste po
potrebi. Ova segmente ponude moguce je okarakterisati kao osnovnu ponudu, odnosno ono
$to se “podrazumeva” kada su u pitanju ocekivanja turista. Vecina vinarija (6/7) u ponudi
ima i obilazak vinograda uz pratnju vlasnika ili vodica i adekvatan parking.

Globalno prepoznata kao znacajan deo ponude vinskog turizma, pre svega u smislu
diferenciranja u odnosu na konkurenciju, prodaja domace hrane prisutna je u manje od
polovine vinarija. Kao potencijalni problem javlja se i podatak da svega jedna vinarija ima
sobu za prenociste, sto ukazuje na opredeljenje vlasnika ka jednodnevnim posetama
vinarijama, bez izraZene Zelje da se one produZe na viSe dana. Takode, podatak da ni jedna
vinarija Vr§ackog vinskog regiona nema obilazak vinograda nekim od prevoznih sredstava
(bicikl, quad, fijaker), moguénost da posetioci u€estvuju u radovima vezanim za vinograde
ili proizvodnju sopstvenog vina, domace Zivotinje kao atrakciju za turiste, pre svega one
koje dolaze iz gradskih centara, ukazuje na to da vinari ovog regiona ne pridaju posebnu
vaznost dodatnim sadrZajima koji bi obogatili osnovnu ponudu.

Kako niti jedna vinarija nije prilagodena potrebama osoba sa invaliditetom to
ukazuje na odsustvo drustvene odgovornosti njihovih vlasnika, dok nepostojanje sala za
sastanke i konferencije pokazuje da vinari Vr$ackog vinskog regiona ne posvecuju paznju
poslovnim ljudima. Takode, ni jedna vinarija nema dedje igraliSte, §to pokazuje da ovaj
vinski region prati opsti trend u Srbiji prema kojem je vinski turizam “zabava za odrasle”.
Pracenje opstih trendova Srbije od strane vr$ackih vinara potvrduje i nepostojanje
prodavnice za suvenire, s obzirom na opsti stav da je vino suvenir sam po sebi.
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Tabela 78. Proizvodi i usluge vinarija u ponudi posetilacima

Frekvencija | Procenat
Vinski podrum 7 100,0%
Sala za degustaciju 7 100,0%
Susret sa vlasnikom vinarije 7 100,0%
Obilazak vinarije uz pratnju vlasnika ili vodiéa 7 100,0%
Organizovanje dogadaja (izlozbe, proslave...) 7 100,0%
Prodaju vina 7 100,0%
Toalet 100,0%
Muzika za goste po potrebi 7 100,0%
Obilazak vinograda uz pratnju vlasnika ili vodica 6 85,7%
Adekvatan parking 6 85,7%
Vinarija otvorena za posetioce tokom cele godine 6 85,7%
Dvoriste /basta za opustanje/piknik 5 71,4%
Prodaja domece proizvedene hrane 3 42,9%
Sobe za prenociste 1 14,3%
Mapa vinskog puta 1 14,3%
Restoran u sklopu vinarije 1 14,3%
Edukativne ture 1 14,3%
Obilazak vinograda fijakerom 0 0%
Obilazak vinograda biciklom 0%
Obilazak vinograda quadom 0%
Rad u vinogradu ili podrumu 0 0%
Radionica“Napravite svoje vino” 0 0%
Pristup vinariji osobama sa invaliditetom 0 0%
Deo za rostilj 0 0%
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Salu za odrzavanje sastanaka/konferencija 0 0%

Prodaja suvenira 0 0%
Decije igraliste u sklopu vinarije 0 0%
Domace Zivotinje koje turisti mogu da hrane i posmatraju 0 0%
Prakti¢no radno vreme bez uslova prethodne najave 0 0%

2.5. REZULTATI ANKETNOG ISTRAZIVANJA ,STAVOVI POSETILACA O PONUDI VINARIJA
VRSACKOG VINSKOG REGIONA”

Prvo istrazivanje pod nazivom “Stavovi posetilaca o ponudi vinarija Vrsackog
regiona” deo je ukupnog istraZivanja “Stavovi posetilaca, vlasnika i menadZera vinarija
prema znacaju pojedinih segmenata ponude vinskog turizma Vrsackog regiona”. Predmet
istrazZivanja u ovom delu je: definisanje pojedinih segmenata ponude vrsackih vinarija,
identifikovanje karakteristika koje se odnose na posetioce vrsackih vinarija,
identifikovanje glavnih razloga posete VrSackom regionu, definisanje stavova posetilaca
vinarija Vrsackog regiona u odnosu na znacaj pojedinih razloga za posetu vinarijama,
identifikovanje segmenata ponude vinarija vaznih za ukupan doZivljaj, definisanje stavova
posetilaca vinarija Vr§ackog regiona prema pojedinim segmenatima ponude vinarija vaznih
za ukupan doZivljaj i identifikovanje najznacajnijih nacina informisanja posetilaca o ponudi
vinarija.

U tom smislu ciljevi istrazivanja su: utvrdivanje smera i merenje intenziteta stavova
posetilaca vinarija Vr§ackog regiona prema pojedinim segmentima ponude vinarija vaznim
za dono$enje odluke o poseti i utvrdivanje smera i merenje intenziteta stavova posetilaca
vinarija VrSackog regiona u odnosu na pojedine segmente vinarija vazne za ukupan
doZivljaj sa naglaskom na uticaj pojedinih karakteristika posetilaca na te stavove,
utvrdivanje najvaznijih kanala komuniciranja i njihovog znacaja za odluku o poseti.

2.5.1. Deskriptivni pokazatelji

Glavni razlog posete Vrsackom regionu je obilazak vinarija (54,5%), poslovne
razloge navelo je 28,2% ispitanika, dok je posetu prijateljima i rodbini navelo 5,9%
ispitanika. Po 4% posetilaca je u prolazu ili na ekskurziji (Tabela 79, str. 143). Na osnovu
ovih pokazatelja moguce je zakljuciti da su vino i ponuda vinarija primarni razlozi za nesto
viSe od polovine posetilaca vinarija, $to menadZmentu vinarija ostavlja mogucnost
unapredenja ponude i promocije vinarija kako bi povecali broj posetilaca koji dolaze zbog

atrakcija vinskog turizma. Ovo zapaZanje vaZi i za posetioce vinarija Ciji je primarni razlog
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dolaska u Vrsac poslovne prirode i koji deo svog slobodnog vremena posveéuju poseti
nekoj od lokalnih vinarija ili je ta poseta posledica Kkorporativhog gostoprimstva
(predstavnici kompanije kao sastavni deo gostoprimstva i kao znak paZnje, svoje poslovne
partnere, u delu koji nije oficijalni, vode izmedu ostalog i u vinarije kako bi zajedno u
neformalnoj atmosferi uzivali u vinu, hrani, muzici i drugim elementima ponude). Medutim,
kod ove kategorije posetilaca unapredenje ponude moguce je ostvariti i kroz obezbedivanje
adekvatnih sala za sastanke i konferencije kako bi, potencijalno, deo svojih radnih obaveza
ispunili u specificnom ambijentu vinarija. Svega 4% ekskurzija koje u itinereru imaju
posetu vinarijama, iako ona nije primarni razlog posete, ukazuje na nedovoljne promotivne
aktivnosti usmerene ka obrazovnim ustanovama i mladima kao ciljnom trzistu.

Tabela 79. Glavni razlog posete Vrsatkom vinskom regionu

Frekvencija | Procenat
Poseta prijateljima i rodbini 12 59
Posao 57 28,2
Obilazak vinarija 110 54,5
Vinski festival 3 1,5
U prolazu 8 4,0
Drugo 4 2,0
Drugo_ekskurzija 8 4,0
Ukupno 202 100,0

Prema duzini boravka u Vrsackom vinskom regionu (Tabela 80, str. 144), 51%
posetilaca nije ostvarilo ni jedno nocéenje, 44,6% je boravilo od 1 do 3 dana, a samo 4,5% je
bilo vise od 3 dana. Ovi podaci govore o ukupnoj duzini boravka u Vr§ackom vinskom
regionu, ne i u vinarijama. Na osnovu pokazatelja prikazanih u Tabelama 79.i 80 (str.144).
primetno je da su procenti onih ljudi koji su ovaj region posetili primarno zbog posete
vinarijama i posetilaca koji su u ovom regionu proveli jedan dan (bez no¢enja) priblizan. Na
osnovu ovoga moZe se pretpostaviti da posetioci odlaze u vinarije VrSackog vinskog
regiona u vidu jednodnevnih izleta. Za ostale goste regiona (od 1 do 3 ili viSe dana)
primarni razlozi posete vezani su za posao ili posetu prijateljima i rodbini.
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Tabela 80. Duzina boravka u Vr§ackom vinskom regionu

Frekvencija Procenat
Bez nocenja 103 51,0
0d 1do 3 dana 90 44,6
Vise od 3 dana 9 4,5
Ukupno 202 100,0

Manji procenat posetilaca (43,6%) se izjasnilo povodom tipa smestaja, dok 56,4%
nije se izjasnilo po ovom pitanju, $to znaci da u strukturi posetilaca vinarija manji deo ¢ine
turisti dok vecinu predstavljaju izletnici/ekskurzisti. Od posetilaca koji su odgovorili na
pitanje o tipu smestaja, najveci broj njih (76,1%) je odselo u hotelu, motelu ili hostelu, dok
je 15,9% boravilo kod rodaka. Stalno mesto boravka u Vr§ackom vinskom regionu ima 8%
posetilaca (Tabela 81).

Tabela 81. Tip smestaja kori§¢en u slu¢aju nocenja

Frekvencija Procenat Validni procenat
Hotel/ motel/ hostel 67 33,2 76,1
Smestaj kod rodaka/ prijatelja 14 6,9 15,9
Drugo_stalno mesto boravka 7 35 8,0
Ukupno 88 43,6 100,0
Bez odgovora/nocenja 114 56,4
Ukupno 202 100,0

Najveéi procenat posetilaca (43,6%) izjasnilo se da su sa kolegama/koleginicama
do$li u posetu vinariji. Sa prijateljima u posetu je doslo 24,8% ispitanika, dok je sa
partnerom u obilazak stiglo njih 20,8%. Sa ¢lanovima porodice doslo je 5,9% posetilaca, a
5% ispitanika su sami stigli u vinarije (Tabela 82, str. 145). Ovi procenti pokazuju da vinski
turizam ima izraZen drustveni karkater.
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Tabela 82. Drustvo posetilaca tokom obilaska vinarije

Frekvencija | Procenat
Sam 10 5,0
Sa kolegama/koleginicama 88 43,6
Sa partnerom 42 20,8
Sa prijateljima 50 24,8
Sa ¢lanovima porodice 12 59
Ukupno 202 100,0

0d 202 anketiranih, 79,6% nije ranije posetilu neku od vr$ackih vinarija, dok je
20,4% njih ranije obis§lo neku od lokalnih vinarija (Tabela 83). Veoma mali procenat
ponovljenih poseta pokazuje nedostatak lojalnosti kod posetilaca VrSackog vinskog
regiona. Na ovo mozZe uticati veci broj faktora, pri ¢emu je primarni nedostatak adekvatnih
marketinskih aktivnosti koje bi posetioce ucinili lojalnim korisnicima ovih usluga, a zatim i
nedostatak atrakcija kako u samoj vinariji, tako i u okviru Vr$ackog vinskog regiona koje bi
posetioce navele na ponovljenu posetu. Takode, na malu lojalnost uticaj ima i jednoobrazna
ponuda vinarija ovog kraja, $to je u skladu sa nalazima da ove vinarije paZnju posvecuju
samo osnovnoj ponudi, ali ne i dodatnim sadrzajima.

Tabela 83. Ranija poseta vinarijama Vr$ackog vinskog regiona

Frekvencija Procenat Validni procenat
Da 11 20,3 20,4
Ne 160 79,2 79,6
Ukupno 201 99,5 100,0
Bez odgovora il 0,5
Ukupno 202 100,0

Tabela 84. (str. 146) prikazuje da bi 84,4% anketiranih posetilaca ponovo posetilo
neku od vinarija Vriackog vinskog regiona dok bi 15,6% njih moZda ponovo posetilo neku
od ovih vinarija. Kako je prethodna analiza pokazala da je svega 20,4% turista zaista i
ponovilo posetu, odgovore anketiranih turista prvenstveno treba svrstati pod dru$tveno
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poZeljne odgovore ili kao posledicu trenutnog utiska i stecenog dozivljaja koji vremenom

slabi na intenzitetu,

Tabela 84. Ponovljena poseta vinarijama Vr§ackog vinskog regiona

Frekvencija Procenat Validni procenat
Da 168 83,2 84,4
MoZda 31 15,4 ﬁ,ﬁ
Ukupno 199 98,5 100,0
Nedostajudi podaci 3 5
Ukupno 202 100,0

Medu osobama koje su ranije posetile Vrsacki vinski region, 46,2% njih je to ucinilo
samo jedanput, 43,6% je bilo 2 do 5 puta, a 10,3% je bilo izmedu 51 10 puta pre anketiranja

(Tabela 85).
Tabela 85. Broj ranijih poseta Vr§atkom vinskom regionu
Frekvencija Procenat Validni procenat

om 18 8,9 46,2
0d2do5 17 8,4 43,6
0d5do10 4 2,0 10,3
Ukupno 39 19,3 100,0

Bez odgovora 163 80,7

Ukupno 202 100,0

0d ukupnog broja izjasnjenih, 63,5% je obavilo posetu u sopstvenoj reziji, 33,5%
preko turistiCke agencije, a 3% je navelo ostalo kao razlog, bez preciziranja tipa
organizacije (Tabela 86, str. 147). Ovi pokazatelji ukazuju na nedovoljnu saradnju vinarija
ovog regiona sa turistickim agencijama u cilju uvrstavanja vinskih atrakcija Vrsackog
vinskog regiona u njihove ponude. Sa druge strane visok procenat dolazaka u sopstvenoj
reziji moze biti dobra polazna osnova za dodatne promotivne aktivnosti u cilju

informisanja o postojanju ponude vinskog turizma i ubedivanju potencijalnih posetilaca da
se ukljuce u vinski turizam ovog regiona. Ipak, u obzir treba uzeti da je nemali deo ovih
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dolazaka sekundarnog karaktera, pre svega kod poslovnih ljudi i onih koji se nalaze u

poseti rodbini i prijateljima.

Tabela 86. Vid organizacije tokom posete vinarijama

Frekvencija Procenat Validni procenat
U sopstvenoj reziji 127 62,9 63,5
Turisticka agencija 67 33,2 335
Ostalo 6 3 3,0
Ukupno 200 ggféb 100,0
Nedostajuci podaci 2 1,0
Ukupno 202 100,0

Medu izjasnjenim ispitanicima (Tabela 87), njih 61,2% je stiglo automobilom, 34,3%
autobusom, 2% minibusom. Po 1% posetilaca je stiglo biciklom ili motociklom. Opciju
peske izabrala je samo jedna osoba. S obzirom da se u VrScu i njegovoj okolini nalaze dve
medunarodne biciklisticke rute Euro Velo 13 i Euro Velo 6, kao i da je ovaj region

popularan za aktivnosti planinarenja, vlasnici i menadzmeri vinarija bi morali da ovim
ciljnim trzi§tima posvete vecu paznju, pre svega kroz promotivne aktivnosti.

Tabela 87. Upotreba prevoznog sredstva do vinarije (a)

Frekvencija Procenat Validni procenat
Auto 123 60,9 61,2
Bicikl 2 1,0 1,0
Motorcikli 2 1,0 1,0
Autobus 69 34,2 34,3
Minibus 4 2,0 2,0
Peske (backpacker) 1 0,5 0,5
Ukupno 201 99,5 100,0
Bez odgovora 1 0,5
Ukupno 202 100,0
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Zbog malog broja ispitanika u daljoj analizi upotreba prevoznog sredstva do vinarije
je uze grupisana. Na osnovu novog grupisanja, 60,9% ispitanika je stiglo automobilom do
vinarije, 34,2% autobusom dok je 5% posetilaca koristilo druge nacline transporta (Tabela
88).

Tabela 88. Upotreba prevoznog sredstva do vinarije (b)

Frekvencija | Procenat
Automobil 123 60,9
Autobus 69 34,2
Ostalo 10 5,0
Ukupno 202 100,0

0d svih posetilaca, 98% se izjasnilo o spremnosti koliko novca bi izdvojili za flasu od
0,751 vina. Najvisi procenat (38,4%) bi izdvojio do 500 dinara, zatim 30,8% do 800 dinara i
12,6% do 1.000 dinara. Podjednak procenat posetilaca, po 9,1% bi izdvojilo do 300 dinara
ili preko 1.000 dinara (Tabela 89). Ovi pokazatelji ukazuju na relativno nizak Zivotni
standard i plateZne mogucnosti posetilaca koji dolaze u ovaj vinski region.

Tabela 89. Spremnost posetilaca da izdvoje novac za bocu (0,751) vina

Frekvencija Procenat Validni procenat
Do 300 din 18 8,9 9,1
Do 500 din 76 37,6 38,4
Do 800 din 61 30,2 30,8
Do 1000 din 25 12,4 12,6
Preko 1000 din 18 8,9 9,1
Ukupno 198 98,0 100,0
Bez odgovora 4 2,0
Ukupno 202 100,0

Medu posetiocima ovog regiona (Tabela 90, str. 149), najc¢e5Ce se upotrebljava belo
vino (46,2%), zatim crveno (36,2%) i na kraju roze (17,6%).
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Tabela 90. Najce$c¢a upotreba vina prema boji

Frekvencija Procenat Validni procenat
Crveno 72 35,6 36,2
Belo 92 45,5 46,2
Roze 35 17,3 17,6
Ukupno 199 98,5 100,0
Bez odgovora 3 1,5
Ukupno 202 100,0

Manji procenat posetilaca (25,2%) preciziralo je koje belo vino naj¢eSce pije, a
podatak da ¢ak 151 posetilac nije dao odgovor na ovo pitanje ukazuje na nepoznavanje i
nezainteresovanost za sortne karakteristike vina usled ¢ega proizilazi da je posetiocima
najée$ce sve jedno koju sortu belog vina piju (Tabela 91). Na vrhu liste je Chardonnay
(29,4%), zatim Sauvignon blanc (19,6%), Rizling (17,6%) i Muscat (13,7%). Slabije
preferirana vina su Tamjanika (5,9%), Malvazija, Kreaca i Burgundac beli po 3,9% i na
kraju Rebula (2%). U ponudi vrsackih vinarija samo jedna od njih posetiocima nudi
mogucnost konzumacije sorte Chardonnay (prikazano u Tabeli 76. str. 139) a Kkoja
predstavlja omiljenu sortu posetilaca ovog regiona.

Tabela 91. Najce$c¢e konzumirane sorte belog vina

Frekvencija Procenat Validni procenat
Sauvignon blanc 10 5,0 19,6
Muscat 7 3,5 13,7
Chardonnay 15 7,4 294
Rizling 9 4,5 17,6
Malvazija 2 1,0 3,9
Rebula 1 0,5 2,0
Tamjanika 3 1,5 5,9
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Kreaca 2 1,0 3,9
Burgundac Beli 2 1,0 39
Ukupno 51 25,2 100,0
Bez odgovora 151 74,8

Ukupno 202 100,0

Manji procenat posetilaca (21,§%f) je preciziralo koje sorte crvenog vina najcesce
piju, a podatak da ¢ak 159 posetilaca nije dalo odgovor na ovo pitanje je identi¢an razlog
kao i u prethodnom pitanju koje se odnosi na konzumaciju belih sorti vina. Na vrhu liste je
Merlot (41,9%), Cabernet (25,6%), Prokupac i Vranac po 11,6%, Todorovo 7% i Othello

2,3% (Tabela 92).

Tabela 92. Najce$¢e konzumirane sorte crvenog vina

Frekvencija Procenat Validni procenat

Prokupac 5 2,5 11,6
Merlot 18 8,9 41,9
Cabernet 11 5,4 25,6
Vranac 5 25 11,6
Todorovo 3 1,5 7,0
Othello 1 0,5 2,3
Ukupno 43 21,3 100,0

Bez odgovora 159 78,7

Ukupno 202 100,0

Prema kvalitetu vina, od 98,5% od ukupnog broja anketiranih posetilaca, njih 50,8%
f® izjasnilo da najceS¢e konzumiraju stona vina, zatim regionalna vina (29,1%) i 16,1%

kvalitetna

sa kontrolisanim geografskim poreklom i kvalitetom. Samo 4% je reklo da

konzumira vrhunska vina sa kontrolisanim i garantovanim geografskim poreklom i
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kvalitetom (Tabela 93). Ovo je u skladu sa rezultatima dobijenim u Tabeli 89. (str. 148), a
koji se odnose na spremnost posetilaca da izdvoje novac za bocu vina od 0,75 1.

Tabela 93. Najce$c¢e konzumirana vina prema kvalitetu

Frekvencija Procenat | Validni procenat

Stona vina 101 50,0 50,8

Regionalna vina 58 28,7 291

Kvalitetna vina sa kontrolisanim geog. 32 15,8 16,1
Ereklom i kvalitetom

Vrhunsko vino sa kontrolisanim 8 4,0 4,0

i garantovanim geog. poreklom i kvalitetom

Ukupno 199 98,5 100,0

Nedostajuéi podaci 3 1,5

Ukupno 202 100,0

2.5.2. Razlozi za donoSenje odluke o poseti vinarijama Vr§ackog regiona

Medu razlozima za donosenje odluka o poseti vinarijama Vr$ackog vinskog regiona
(Tabela 94, str. 152), svi su dobili najniZu i najvisu ocenu, odnosno svi razlozi su
povremeno bili nimalo vaZni i veoma vazni. NajviSu prosetnu ocenu ostvario je razlog
degustacija vina M=4,43+0,70, §to bi se moglo oceniti kao veoma vaZan razlog. Sa visokim
prosetnim ocenama, veoma vazni razlozi su takode: odmor i relaksacija (4,28), zabava i
provod (4,09), druZenje sa porodicom i prijateljima (4,08) i atraktivan pejzaz (4,00). Za
posetioce vinarija ovog regiona vazni razlozi su: beg od svakodnevnice, gastronomska
ponuda i edukativno iskustvo. Ne vazni razlog je sluajna poseta sa pSroseCnom ocenom
2,04. Ostali razlozi preteZzno imaju prosecnu ocenu oko 3, Sto znaci da posetioci imaju
neutralne stavove.

Ipak, degustacija vina, odmor i relaksacija, zabava i provod, druZenje sa porodicom i
prijateljima i atraktivan pejzaz kao najvazniji razlozi posete ukazuju na karakter vinskog
turizma ovog regiona. Kao centralni element se javlja vino koga prate hedonizam u smislu
zabave, provoda i druZenja sa bliskim osobama u prirodnom ambijentu, daleko od gradske
guzve i uzZurbanog Zivota.
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Tabela 94. Razlozi za donosenje odluke o poseti vinarija Vrsackog vinskog regiona

N Min Max M SD

Degustacija vina 202 1 5 4,43 0,70
Odmor irelaksacija 198 1 5 4,28 0,83
Zabava provod 199 1 5 4,09 1,02
DruZenje sa porodicom i prijateljima 200 1 5 4,08 0,98
Atraktivan pejzaZ 201 1 5 4,00 0,91
Beg od svakodnevnice 199 1 5 393 1,03
Gastronomska ponuda 198 1 5 3,78 1,00
Edukativno iskustvo 200 1 5 3,59 1,09
Dobra reputacija vr$ackih vina 199 1 5 3,49 0,80
Kupovina vina 202 1 5 3,47 1,08
Jedinstveno iskustvo 197 1 5 3,34 1,01
Razgovor sa proizvodacem vina 200 1 5 3,18 1,15
Upoznavanje ljudi sa sli¢nim interesovanjima | 198 1 5 3,11 1,20
Drugo 27 1 5 2,89 1,40
ﬂJ(‘:ajna poseta 194 1 5 2,04 1,26

N-broj ispitanika; Min-minimalna vrednost na uzorku; Max-maksimalna vrednost na uzorku; M -
aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija;

2.5.2.1. Pouzdanost upitnika

Pouzdanost mernog instrumenta je izvrsena je preko pouzdanosti interne
konzistencije, za $ta je izracunat Krombabh alfa koeficijent (Tabela 95).

Tabela 95. Pouzdanost stavki za ispitivanje razloga za donoSenje odluke o poseti vinarijama

Cronbach's Alpha
ukoliko se stavka izbrise
Degustacija vina ,859
Kupovina vina ,851
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Edukativno iskustvo 835
Atraktivan pejzaz 841
Odmor i relaksacija ,839
DruZenje sa porodicom i prijateljima ,844
Beg od svakodnevnice ,833
Jedinstveno iskustvo B36
Upoznavanjeljudi sa slicnim interesovanjima ,835
Gastronomska ponuda ,843
Zabava provod ,835
Slucajna poseta ,865
Dobra reputacija vriackih vina 837
Razgovor sa proizvodaem vina ,836

Krombahov alfa koeficijent visok je i na svakoj posebnoj stavki, ali i za celokupni
instrument. Za celokupni instrument iznosi Krombah alfa=0,852 (Tabela 96). Visok

koficijent (iznad 0,70), pokazuje visoku pouzdanost instrumenta.

Tabela 96. Pouzdanost upitnika za ispitivanje razloga za donosenje odluke o poseti

vinarijama

Cronbach's Alpha Broj stavki

0,852

14

2.5.2.2. Faktorizacija upitnika za ispitivanje razloga za donoSenje odluke o poseti
vinarijama Vr$ackog vinskog regiona

Osnovni cilj faktorske analize i formiranje faktorgfjg modela opisani su u prvom

delu istrazivanja (poglavlje 2.5.2.2,, stf75). Sa ciljem provere da li je skup podataka
prikladan za faktorsku analizu, uraden je KMO and Bartlett's Test. Kako je Kaiser-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy veca od 0,6 i iznosi 0,822 i vrednost Bartlett's Test of
Sphericity je statisticki znacajna (p=0,000), te je faktorska analiza opravdana (Tabela 97,

str. 154).
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Tabela 97. Kajzer Majer Oklin i Bartletov test

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0822
Adequacy. '

1134,46
Approx. Chi-Square 6

Bartlett's Test of
Sphericity Df 91
P 0,000

Svojstvene vrednosti prikazane su u Tabeli 98. Prema Kaiser-Guttmanovom
kriterijumu treba zadrzati faktore sa svojstvenom vrednosc¢u vecom od 1. U Tabelu 98.
unete su karakteristi¢ne vrednosti svih komponenti. Njih &etiri ispunjavaju kriterijum da je
svojstvena vrednost iznad 1. Te Cetiri komponente obja$njavaju ukupno 68,69% varijanse.

U drugom stupcu prikazan je postotak ukupne varijanse objas§njen svakom glavnom
komponentom. Prema udelu, prva glavna komponenta objasnjava 37,09% ukupne
varijanse, drugom glavnom komponentom objasnjeno je 12,2% varijanse, trecom
komponentom 11,59% i ¢etvrtom glavnom komponentom 7,81% .

Tabela 98. Svojstvene vrednosti (Varimax rotacija faktora)

Svojstvena % ukupne Kumulativni postotak ukupne
vrednost varijanse varijanse
1 5,193 37,092 37,092
2 1,708 12,200 49,292
3 1,623 11,591 60,883
4 1,093 7,808 68,691
5 ,799 5,709 74,400
6 ,680 4,856 79,257
7 579 4,132 83,389
8 460 3,287 86,676
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9 439 3,137 89,813
10 ,359 2,565 92,378
11 ,315 2,247 94,625
12 ,292 2,082 96,707
13 ,249 1,782 98,489
14 212 1,511 100,000

Medutim, Kajzerov Kriterijum nekada kritikuju da zadrZava previse faktora (Pallant,
2011:186). Iz tog razloga faktorska struktura proverena je i dijagramom prevoja
(Screeplot). Graficki prikaz svojstvenih vrednosti vecih od jedan dat je na grafikonu 3.
Dijagram predofava manji nagib krivulje nakon druge glavne komponente, svojstvene
vrednosti se smanjuju, pa se prema ovom Kkriterijumu zadrzavaju dve glavne komponente.
Dakle, Kaiser-Guttmanov Kriterijum i Scree Plot daju nedvosmislen zakljucak da treba
izdvojiti Cetiri faktora.

Grafikon 3. Grafikon prevoja

Scree Plot

Eigenvalue
w

1 2 3 4 g Li} 1 8 9 10 1 12 13 14

Compenent Number

Varimax rotacijom rotirano je 14 stavki. Rotacijom je definisano Cetiri faktora. U
Tabeli 99. (str. 156) prikazani su faktori sa pripadaju¢im stavkama. Prvi faktor ¢ini pet
stavki: edukativno iskustvo, razgovor sa proizvodacem vina, kupovina vina, dobra
reputacija vrsackih vina i jedinstveno iskustvo. Na osnovu sadrzine stavki koji ¢ine ovaj
faktor, nazvan je: Edukacija i kupovina. Drugi faktor ¢ini jedna stavka - degustacija vina,
pa je prema njemu ovaj faktor i nazvan: Degustacija vina. Treci faktor Cine Cetiri stavke:
druZenje sa porodicom i prijateljima, odmor i relaksacija, beg od svakodnevnice i
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zabava/provod. Ovaj faktor je nazvan DruZenje i odmor. Cetvrti faktor Cine Cetiri stavke:
gastronomska ponuda, slucajna poseta, upoznavanje ljudi sa slicnim interesovanjima i
atraktivan pejzaz. Cetvrti faktor je nazvan Ostali faktori.

Tabela 99. Faktorska opterecenja za izlucene faktore

Component

2

3

Edukacija i
Kkupovina

Edukativno iskustvo

0,841

Razgovor sa proizvodaem vina

0,810

Kupovina vina

0,605

Dobra reputacija vrsackih vina

0,590

Jedinstveno iskustvo

0,399

Degustacija vina

Degustacija vina

0,835

DruZenje i odmor

DruZenje sa porodicom i
prijateljima

-0,914

Odmor i relaksacija

-0,898

Beg od svakodnevnice

-0,743

Zabava provod

-0,707

Ostali faktori

Gastronomska ponuda

0,809

Slu¢ajna poseta

0,596

Upoznavanjeljudi sa sli¢nim
interesovanjima

0,577

Atraktivan pejzaZ

0,380

0,510

Medu razlozima za donosenje odluka o poseti vinarijama Vr$ackog regiona (Tabela
100, str. 157), najviSe se istice degustacija vina sa prosecnom ocenom vaznosti M= 4,426,
zatim druZzenje i odmor (M=4,092). Edukacija i kupovina imaju prose¢nu ocenu M=3,414, a
ostali faktori M=3,205. Degustacija vina kao razlog posete vinarijama Vrsackog vinskog
regiona potvrduje znacaj vina kao centralnog elementa vinske turisticke ponude.
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Tabela 100. Deskriptivni pokazatelji razloga za dono$enje odluke o poseti vinarijama
Vrsackog vinskog regiona

Min Max M SD
Edukacija i kupovina 1 5 3,414 0,750
Degustacija vina 1 5 4,426 0,703
DruZenje i odmor 1 5 4,092 0,811
Ostali faktor 1 5 3,205 0.764

Min-minimalna vrednost na uzorku; Max-maksimalna vrednost na uzorku; M - aritmeti¢ka sredina;
SD-standardna devijacija;

2.5.3. VaZnostsegmenata ponude vinarije za ukupan doZivljaj/zadovoljstvo posetilaca

Znacaj posmatranih stavki u doprinosu ukupnom dozivljaju uglavnom imaju najnize
i najviSe ocene, tj. posmatrane stavke su nimalo vazne ili veoma vazne. Izuzetak su ukus
vina i korektna cena vina Cije su najniZze ocene 2, Sto oznaCava nevazan stav. NajviSu
prosetnu ocenu u doprinosu ukupnom doZivljaju ima profesionalno ljubazno osoblje
(4,72), zatim ukus vina (4,57), korektna cena vina (4,47) i uredenost sale za degustaciju i
vinskog podruma (4,43). Ispitanici su kao veoma vazne ocenili (Tabela 101, str. 158) i
prigodnu muziku na mestu degustacije, dobru signalizaciju do vinarije, prakti¢no radno
vreme bez uslova prethodne najave i adekvatan parking. Najslabije prosetne ocene beleZe
decije igraliste u sklopu vinarije (2,23) i prodaja suvenira (2,25) sto ukazuje na stav
posetilgBa da su ovi segmenti nevazni.

Na osnovu rezultata istrazivanja moZe se izvesti zakljucak da posetioci smatraju da
su za ukupni dozivljaj vazni segmenti koji se prevashodno odnose na vino, kao i oni koji se
odnose na karakteristike same vinarije. Ovo potvrduje zakljucak iznet u poglavlju 2.6. (str.
114) a koji se odnosi na znacaj simbioze izmedu karakteristika vina i vinarije za ukupni
dozivljaj posetilaca i vinskih turista. Takode, od znacaja za vlasnike i menadZere vinarija je i
podatak da posetidgZ[ipd ponude ocekuju, pre svega, dobar odnos cene i kvaliteta vina,
prijatan ambijent i ljubazno osoblje koje je spremno da izade u susret Zeljama posetilaca
kako bi se oni 3to prijatnije osecali u vinariji. I ovi rezultati, jo§ jednom ukazuju na
hedonisticki karakter vinskog turizma Vrsackog vinskog regiona. Ovo potvrduje i neutralni
stav, koji gravitira prema nevaZnom, posetilaca vinarija VrSackog vinskog regiona o
edukaciji od strane somelijera. Dakle za posetioce vinarija ovog regiona vaZna je zabava i
degustacija, dok je primetno odsustvo Zelje da neSto viSe nauce o vinu. Pretpostavka je da
bi ih bilo koja aktivnost, pogotovo ona koja zahteva punu paZnju, kakva je edukacija,
udaljila od najvaznijih segmenata za ukupan dozivljaj u ¢ijoj osnovi se nalazi hedonizam.
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Stavovi vlasnika i menadZera srpskih vinarija da su decija igraliSta i prodaja suvenira
nevazni (poglavlje 2.5.2., str. 72) dobilo je potvrdu u stavovima posetilaca vinarija.

Tabela 101. Znacaj segmenata ponude vinarije za ukupan dozZivljaj / zadovoljstvo

posetilaca

N Min Max M SD
Profesionalno ljubazno osoblje 198 1 5 4,72 0,57
Ukus vina 202 2 b 4,57 0,67
Korektna cena vina 202 2 5 4,47 0,75
Uredenost sale za degustaciju i vinskog podruma 200 1 5 4,43 0,69
Prigodna muzika na mestu degustacije 196 1 5 4,22 0,86
Dobra signalizacija do vinarije 196 1 5 4,21 0,86
Prakti¢no radno vreme bez uslova prethodne 200 1 5 4,16 0,97
najave
Adekvatan parking 201 1 5 4,01 1,02
Miris vina 201 1 5 3,87 0,97
Obilazak vinarije u pratnji stru¢nog lica 199 1 5 3,84 0,93
Restoran u sklopu vinarije 200 1 5 3,71 1,00
Boja vina 200 1 5 3,62 0,96
Raznolik sortiment 199 1 5 3,59 0,98
Prodaja vina 201 1 5 3,54 0,97
Obilazak vinograda u pratnji stru¢nog lica 198 1 5 3,51 1,04
Dopadljiva etiketa 200 1 5 3,43 0,97
Naziv vina 199 1 5 3,42 0,95
Moderna ambalaZa 199 1 5 3,40 0,97
Prodaja domace proizvedene hrane 199 1 5 3,32 1,15
Organizovanje specijalnog dogadaja u vinariji 199 1 5 3,07 1,11
Pristup osobama sa invaliditetom 200 1 5 3,02 1,33
Vinske radionice 199 1 5 2,94 1,21
Sobe za prenociste u sklopu vinarije 198 1 5 2,94 1,12
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Edukacija posetilaca od strane somelijera 200 1 5 2,87 1,29
Prodaja suvenira 201 1 5 2,25 1,26
Eﬁie igraliste u sklopu vinarije 198 1 5 2,23 1,16

N-broj ispitanika; Min-minimalna vrednost na uzorku; Max-maksimalna vrednost na uzorku; M -
aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija

2.5.3.1. Pouzdanost upitnika

Krombahov alfa koeficijent visok je i na svakom posebnoj stavki, ali i za celokupni
instrument. Za celokupni instrument iznosi Krombah alfa=0,923 (Tabele 102 i 103, str.
160). Visok koficijent (iznad 0,70), pokazuje visoku pouzdanst instrumentna.

Tabela 102. Pouzdanost stavki za ispitivanje vaznosti segmenata ponude proizvoda za imiz

i reputaciju vinarije

Cronbach's Alpha
ukoliko se stavka
izbriSe
Ukus vina 924
Miris vina 921
Boja vina 922
Naziv vina 920
Raznolik sortiment ,920
Moderna ambalaZa 920
Dopadljiva etiketa ,920
Korektna cena vina 927
Profesionalno ljubazno osobe ,924
Uredenost sale za degustaciju i vinskog 921
podruma
Obilazak vinarije u pratnji stru¢nog lica 919
Obilazak vinograda u pratnji stru¢nog lica ,918
Restoran u sklopu vinarije 923
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Sobe za prenociste u sklopu vinarije ,918
Organizovanje specijalnog dogadaja u vinariji 920
Prigodna muzika na mestu degustacije 921
Decije igraliste u sklopu vinarije ,918
Prodaja vina ,918
Prodaja domace proizvedene hrane 918
Prodaja suvenira ,919
Edukacija posetilaca od strane somelijera ,918
Dobra signalizacija do vinarije 922
Prakti¢no radno vreme bez uslova prethodne 921
najave

Pristup osobama sa invaliditetom 919
Adekvatan parking ,920
Vinske radionice 917

Tabela 103. Pouzdanost upitnika za ispitivanje vaznosti segmenata ponude proizvoda za
imiZ i reputaciju vinarije

Cronbach's Alpha Broj stavki

0,923 26

2.5.3.2. Faktorizacija upitnika za ispitivanje vaZnosti segmenata ponude proizvoda za
dozivljaj/zadovoljstvo

Kako je ve¢ sprovedena faktorska analiza za isti upitnik u poglavlju 2.5.2.2. (str. 153)
dobijeni faktori ¢e se koristiti i za uzorak posetilaca vinarija Vr§ackog vinskog regiona.
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2.5.4. Nacini informisanja posetilaca o vinarijama

Posetioci vriackih vinarija najce§¢e su o njima informisani usmenom preporukom
(63,4%). Znatno manje ue$ée imaju Facebook stranice vinarija (kod 15,3% posetilaca) i
veb stranice vinarija sa 12,4%. Stampani materijali (brosure, flajeri, plakati) su dali
doprinos kod 6,4% posetilaca. Turisticke agencije su informisale 3,5% posetilaca, a mediji
koji se prvenstveno konzumiraju van kuée (bilbordi, reklame na objektima i javnom
prevozu i sl) 3%. Najmanje su informisanosti doprinele dnevne novine, druge internet
stranice, blog vinarije i preporuke hotela sa 0,5%. Izvori informacija koji nisu ostvarili
nikakav efekat su radio, personalizovana pisma, Linkedin profil, portal Tripadvisor, slanje
kataloga/ broSure nalicnu adresu i You Tube kanal vinarije (Tabela 104).

Poredeci ove rezultate sa stavovima vlasnika i menadZera srpskih vinarija (poglavlje
2.5.4., str. 82) uocavaju se pojedine sli¢nosti, pre svega u domenu vaznosti dru$tvene mreze
Facebook i veb sajta vinarija, koje su i jedni i drugi ocenili vaZnim. Slicnost se primecuje i
kod zanemarivanja Instagrama, You Tube kanala i blogova. Ovo je logi¢na posledica
nerazumevanja ovih medija od strane vlasnika i menadZera srpskih vinarija, $to kao
posledicu ima njihovo zanemarivanje kao kanala komunikacije. S obzirom na to, ni
posetioci nisu bili u prilici da informacije dobijaju putem njih, pa su ih ocenili niskim
ocenama.

Takode, vazna informacija za vlasnike i menadZere vinarija VrSackog vinskog
regiona je da su se posetioci naje$ce informisali o vinarijama na osnovu usmenih
preporuka, pa stoga znacaj segmenata za ukupan dozivljaj vinarija (objasnjen u poglavlju
2.5.4., str. 161) mora biti polazna osnova za kreiranje kvalitetnog vinsko-turistickog
proizvoda koji ¢e svojim karakteristikama ispuniti ili ¢ak nadmasiti ocekivanja posetilaca i
time biti dobar osnov za usmenu preporuku. U osnovi ove tvrdnje stoji pretpostavka da
ukoliko vlasnici i menadZeri posvete posebnu paZznju, u smislu njihovog unapredenja, onim
segmentima ponude vinarija koje posetioci percipiraju kao vazne, njihov opsti utisak o
vinariji ¢e biti bolji, a samim tim ¢ée se stvoriti potrebni uslovi da svoje zadovoljstvo
prenesu i na druge.

Tabela 104, Nacin informisanja o vinariji

Frekvencija | Procenat
Usmena preporuka (word of mouth) 128 63,40%
Facebook stranica vinarije 31 15,30%
Web site vinarije 25 12,40%
Drugo 16 7,90%
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Ostali Stampana sredstva (brosure, flajeri, plakati...) 13 6,40%
Drugo (turisticka agencija) 7 3,50%
Spoljni mediji 6 3,00%
Televizija 5 2,50%
Instagram profil vinarije 3 1,50%
Casopisi op&teg tipa 2 1,00%
Tematski ¢asopisi 2 1,00%
Elektronska posta 2 1,00%
Dnevne novine 1 0,50%
Sajtovi drugih organizacija (turist. organizacije, udruzenja vinara i sl.) 1 0,50%
Blog vinarije 1 0,50%
Drugo (preporuka hotela) 1 0,50%
Radio 0 0%
Personalizovana pisma 0 0%
Linkedin profil vinarije 0 0%
Portal Tripadvisor (elektronska “usmena proaganda”) 0 0%
Slanje kataloga/brosure na li¢nu adresu 0 0%
Youtube kanal vinarije 0 0%

2.5.5. Razlozi za donosenje odluke o poseti vinarijama Vr§ackog vinskog regiona i varijable
od interesa

Izmedu posetilaca iz Srbije i posetilaca iz inostranstva postoji statisticki znacajna
razlika u oceni vaZznosti faktora kao razloga za poseta vinariji (Tabela 105, str.163). Razlike
postoje u razlozima: edukacija i kupovina (t=3,35, p=0,000), degustacija vina (t=4,17,
p=0,042) i druZenje i odmor (t=1,04, p=0,042).

Edukacija i kupovina je znacajniji razlog za posetu vinariji kod posetilaca iz
inostranstva (M=4,00). Posetiocima iz inostranstva su znacajniji razlozi i degustacija vina
(4,74) i druZzenje i odmor (4,39) nego posetiocima iz Srbije. Na osnovu ovoga moguce je
doneti zakljucak da posetioci iz inostranstva vise vrednuju moguénosti koje pruza vinski
turizam nego $to je to slucaj kod domicilnih posetilaca.
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Tabela 105. Razlozi za dono$enje odluke o poseti vinarijama Vr$ackog vinskog regiona
domaci i strani posetioci

Edukiadial Degustacija | Druzenje | o, ;; ivori
kupovina vina i odmor
Posetioci iz Srbije M 3,35 4,39 4,07 3,18
SD 0,73 0,72 0,83 0,77
Posetioci iz inostranstva M 4,00 4,74 4,28 3,43
SD 0,64 0,45 0,59 0,64
Ukupno M 3.41 4,43 4,09 3,21
SD 0,75 0,70 0,81 0,76
T 13,69 4,17 1,04 1,73
P 0,000 0,042 0,042 0,189

M - aritmetiCka sredina; SD-standardna devijacija; t - test; p - statistiCka znacajnost

Za utvrdivanje razloga za donoSenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog vinskog
regiona u odnosu na mesto boravka koji su prikazani u Tabeli 106 (str. 164), koris¢ena je
struktura uzorka prema mestu boravka objasnjena u poglavlju 2.3. i Tabeli broj 61
(str.133).

Izmedu posetilaca iz razli¢itih mesta boravka postoji statisticki znacajna razlika u
oceni vaznosti pojedinih razloga za posetu vinariji. Razlike postoje u oceni vaznosti razloga:
edukacija i kupovina (F=3,62, p=0,002) i degustacija vina (t=7,12, p=0,000).

Posetioci iz inostranstva (ostali - poput Slovenije, Svedske i Svajcarske) pridaju
najvecu vaznosti edukacija i kupovina (M=4,05), posle njih se izdvajaju posetioci iz
Temisvara (3,90). NajniZu ocenu vaznosti edukacije i kupovine daju posetioci iz Beograda
(3,20) i Novog Sada (3,41), $to se moZe smatrati relativno neutralnim stavom.

Posetioci iz Vrica (4,86), a zatim ostali iz inostranstva (poput Slovenije, Svedske i
Svajcarske sa 4,80) daju najveéu proseénu ocenu vaznosti degustaciji vina, dok se posle njih
izdvajaju posetioci iz Beograda (4,62) i Novog Sada (4,55). NajniZu ocenu vaZnosti za
degustaciju vina daju ostala mesta iz Srbije (4,00), $to je takode veoma visoka ocena. Dakle,
degustacija vina kao razlog da se poseti vinarija pokazuje visoke ocene kod svih posetilaca,
bez obzira na mesto boravka.
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Tabela 106. Razlozi za donosenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog regiona i mesto

boravka
Edukimla Degustacija | Druzemje | o, .y; eapror
kupovina vina i odmor
Beograd M 3,20 4,62 3,99 3,01
SD 0,68 0,56 0,82 0,68
Temi$var M 3,90 4,50 4,10 3,25
SD 0,76 0,55 0,82 0,47
Novi Sad M 3,41 4,55 4,26 3,24
SD 0,64 0,60 0,67 0,70
Vriac M 3,46 4,86 4,50 3,11
SD 0,65 0,38 0,63 0,97
Pancevo M 3,48 4,38 4,31 3,42
SD 0,79 0,62 0,87 0,89
Ostalo_Srbija M 3,47 4,00 3,99 3,30
SD 0,81 0,82 0,88 0,83
Ostalo_inostranstvo M 4,05 4,80 4,39 3,60
SD 0,56 0,41 0,52 0,71
Ukupno M 3,41 4,43 4,09 3,21
SD 0,75 0,70 0,81 0,76
F 3,62 7,12 1,35 1,90
p 0,002 0,000 0,237 0,082

M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p — statisticka znacajnost

Izmedu mu$karaca i Zena postoji statisticki znacajna razlika u oceni vaZnosti
pojedinih razloga za posetu vinariji (Tabela 107, str.165). Razlike postoje u vezi sa
razlozima: degustacija vina (F=6,80, p=0,010) i druZenje i odmor (t=4,35, p=0,038).

Muskarci daju vecu prosecnu ocenu vaznosti degustaciji vina (4,55), u odnosu na
zene (4,29). Faktor druzenje i odmor je bitniji razlog Zenama (4,21), nego muskarcima

(3,97).
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Tabela 107. Razlozi za donosenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog vinskog regionai pol

posetilaca
Edukim:lla Degustacija | Druzemje | o, .y; eapror
kupovina vina i odmor
Muski M 3,39 4,55 3,97 3,19
SD 0,76 0,64 0,91 0,79
Zenski M 3,45 4,29 4,21 3,23
SD 0,75 0,75 0,68 0,74
Ukupno M 3,42 4,43 4,09 3,21
SD 0,75 0,70 0,81 0,77
t 0,26 6,80 4,35 0,16
a p 0,608 0,010 0,038 0,686

M - aritmetiCka sredina; SD-standardna devijacija; t - test; p - statistiCka znacajnost

Tabela 108. (str.166) prikazuje da izmedu pripadnika starosnih grupa postoji
statisticki znacajna razlika u oceni vaZnosti razloga za posetu vinariji: edukacija i kupovina
(F=6,32, p=0,000), degustacija vina (7,88, p=0,000) i druZenje i odmor (t=3,52, p=0,009),
ostali faktori (F=7,71+0,000).

Osobe starosti izmedu 51-60 godina daju najvecu prosetnu ocenu vaznosti
edukacije i kupovine (3,78), a najmanju (2,97) lica starosti 18 do 30 godina. Posetioci
starosti izmedu 31-40 godina daju najvecu prosecnu ocenu vaZnosti degustacije vina
(4,66), a najmanju (4,00) starosti 51-60 i 61 i viSe godina. Osobe starosti 61 i viSe godina
daju najvecu prosecnu ocenu vaznosti druZenja i odmora (4,42), a najmanju ocenu (3,90)
daju lica starosti 18-30 godina. Posetioci starosti izmedu 51-60 godina daju najvecu
proseénu ocenu vaznosti druZenja i odmora (3,80), a najmanju (2,99) starosti 31-40
godina. Za najmlade (18 do 30 godina) najvaZniji razlog posete vinarijama je degustacija
vina, dok je kod najstarijih (61 i viSe godina) to druZenje i odmor.
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Tabela 108. Razlozi za donosenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog vinskog regiona i
starosna grupa

Edukim:iia Degustacija | Druzemje | o, .y; eapror
kupovina vina i odmor

18-30 M 2,97 4,45 3,90 3,04
SD 0,76 0,69 1,04 0,75
31-40 M 3,31 4,66 3,93 2,99
SD 0,80 0,50 0,87 0,71
41-50 M 3,61 4,45 4,25 3,42
SD 0,59 0,65 0,63 0,83
51-60 M 3,78 4,00 4,41 3,80
SD 0,56 0,87 0,53 0,58
61ivise M 3,63 4,00 4,42 3,15
SD 0,62 0,87 0,46 0,55
Ukupno M 3,41 4,43 4,09 3,21
SD 0,75 0,70 0,81 0,76
F 6,32 7,88 3,52 7,71
a p 0,000 0,000 0,009 0,000

M - aritmetiCka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Izmedu pripadnika razli¢itih stepena obrazovanja postoji statisticki znacajna razlika
u oceni vaznosti razloga edukacija i kupovina (F=5,71, p=0,004) i degustacija vina (F=8,08,

p=0,000).

Osobe sa srednjom i osnovnom S$kolom daju najvecu prosenu ocenu vaznosti
edukacije i kupovine (3,74), a najmanju ocenu (3,27), koja se moZe smatrati neutralnim

stavom, daju lica sa visokom (viSom) $kolom. Osobe sa fakultetom daju najvecu prosecnu

ocenu vaznosti degustacije vina (4,53), a najmanju ocenu (4,07) daju osobe sa zavr§enom
osnovnom i srednjom $kolom (Tabela 109, str.167). Primetno je da degustaciju vina
ispitanici ocenjuju kao veoma vazan razlog (sve ocene su iznad 4) za donoSenje odluke o
poseti vinarijama, bez obzira na nivo obrazovanja.
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Tabela 109. Razlozi za donosenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog vinskog regiona i
stepen obrazovanja

LR TLEE R Degustacija | DruZenje
Stepen_obrazovanja i g ; ) - J€ | Ostali faktori
. vina i odmor
Kupovina
Osnovna i M 3,74 4,07 4,30 3,28
srednja §kola
SD 0,59 0,75 0,62 0,81
visoka (visa) M 3,27 4,52 3,97 3,22
$kola
SD 0,69 0,57 0,88 0,69
Fakultet M 3,39 4,53 4,10 3,15
SD 0,84 0,74 0,81 0,83
Ukupno M 3,41 4,43 4,09 3,21
SD 0,75 0,70 0,81 0,76
F 5,71 8,08 2,34 0,42
p 0,004 0,000 0,099 0,656

M - aritmetic¢ka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Ispitanici statisti(”:ki znacajno razlikuju u oceni vaZnosti razloga: edukacija i
kupovina (F=4,27, p=0,000), degustacija vina (F=5,10, p=0,000) i druZenje i odmor (F=7,36,

p=0,000) u odnosu na glavni razlog posete Vrsackom regionu (Tabela 110, str. 168).

U odnosu na poznate razloge posete Vr§ackom vinskom regionu dobijeni rezultati su
Edukaciju i kupovinu najvaznijim smatraju posetioci vinskih festivala (3,67) a

slededi:

najmanje vaznim osobe u prolazu (2,98); Degustaciju vina kao najvaZniji razlog posete
isticu posetioci koji su primarno dosli u posetu vinarijama (prosecna ocena 4,46), dok je
ovo najmanje vazan razlog za one koji vinarije posecuju tokom ekskurzija (3,25); Druzenje i
odmor, kao najvazniji razlog navode oni Kkoji vinariju posecuju u sklopu ekskurzija (4,44),
dok je on najmanje vazan za poslovne ljude (3,55).
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Tabela 110. Razlozi za donosenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog vinskog regiona i
glavni razlog posete

Elfl'l‘l:‘:‘fiifli | Degustacija | Druzenjei | o1, akori

Poseta prijateljimai | M 3,60 4,33 4,27 2,98

rodbini SD 0,75 0,65 0,76 0,86

Posao M 3,08 4,54 3,55 3,10

SD 0,72 0,57 0,92 0,79

Obilazak vinarija M 3,56 4,46 4,32 3,26

SD 0,69 0,67 0,56 0,70

Vinski festival M 3,67 5,00 4,42 2,67

SD 0,23 0,00 0,14 0,80

U prolazu M 2,98 4,25 4,06 3,29

SD 1,06 0,46 1,34 0,78

Drugo M 4,20 4,25 4,50 5,00
SD 0,35 0,50 0,25

Drugo_ekskurzija M 3,60 3,25 4,44 3,50

SD 0,78 1,28 0,73 0,98

Ukupno M 3,41 4,43 4,09 3,21

SD 0,75 0,70 0,81 0,76

F 4,27 5,10 7,36 1,87

. @ p 0,000 0,000 0,000 0,089

M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisti¢ka znacajnost

Razlozi za posetu vinariji statisticki se znacajno razlikuju kod ispitanika koji imaju
razlicitu duZinu boravka u vinariji. Oni razli¢ito ocenjuju vaZnost sva cetiri razloga:
edukacija i kupovina (F=10,76, p=0,000), degustacija vina (F=4,43, p=0,013), druzenje i

odmor (F=5,17, p=0,007) i ostali faktori (F=9,82+0,000).

Edukacija i kupovina je najvaZzniji razlog osobama koje borave vise od 3 dana
(M=3,88), a najmanje vaZan onima Kkoji su u jednodnevnoj poseti (3,19). Degustacija vina je
najvazniji razlog osobama koje borave viSe od 3 dana (4,67), a najmanje vaZan onima koji

borave od 1 do 3 dana na destinaciji (4,27). DruZenje i odmor su najbitniji onima koji
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borave vise od 3 dana (4,78), a najmanje vaZan razlog onima koji su u jednodnevnoj poseti
bez nocenja (3,96). Osobe koje borave vise od 3 dana daju najvecu prosecnu ocenu ostalim
faktorima (3,83) , a najmanju (3,00) daju posetioci koji ne ostvaruju nocenje (Tabela 111).
Na osnovu rezultata, primetno je da razlog degustacija vina pokazuje veliku vaznost
(najniZa ocena 4,27) za sve posetioce i turiste, bez obzira na duzinu boravka. Takode,
znacCajnu vaznost pokazuje i razlog druZenje i odmor s obzirom na to da ga posetioci i
turisti ocenjuju u rasponu od 3,96 do 4,78.

Tabela 111. Razlozi za donoSenje odluke o poseti vinarijama Vr§ackog vinskog regiona i
broj dana boravka

Edukacija . .
i Degustacija | DruZenje | o}, e eori
: vina i odmor
Kupovina
Bez M 3,19 4,54 3,96 3,00
nocenja
SD 0,76 0,59 0,92 0,70
Od1do3 |M 3,64 4,27 4,18 3,39
dana
SD 0,66 0,79 0,64 0,74
Viseod3 | M 3,88 4,67 4,78 3,83
dana
SD 0,71 0,71 0,26 0,93
Ukupno |M 3,41 4,43 4,09 3,21
SD 0,75 0,70 0,81 0,76
F 10,76 4,43 517 9,82
p 0,000 0,013 0,007 0,000

M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Izmedu ispitanika koji koriste razlicit tip smeStaja ne postoji statisticki znacajna
razlika u oceni vaZnosti razloga za donosenje odluke o poseti vinarijama (Tabela 112, str.
170). Dakle, razlozi za donosenje odluke o poseti vinarijama su vrlo slicni kod svih
ispitanika, bez obzira na tip smestaja za koji su se opredelili.
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Tabela 112. Razlozi za donosenje odluke o poseti vinarijama Vr§ackog vinskog regiona i tip

smestaja
Elt(iukac.lla i Degu.stacua DruZenje i Ostali faktori
upovina vina odmor
hotel/ motel/ M 3,69 4,27 4,27 3,49
hostel
SD 0,66 0,83 0,63 0,73
smestaj kod M 3,74 4,43 4,25 3,18
rodaka/ prijatelja
SD 0,78 0,65 0,78 0,97
drugo_stalno M 3,46 4,86 4,50 3,11
mesto boravka
SD 0,65 0,38 0,63 0,97
Ukupno M 3,68 4,34 4,29 3,40
SD 0,68 0,79 0,65 0,80
F 0,44 1,92 0,41 1,37
p 0,644 0,153 0,665 0,260

M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Razlozi za posetu vinarijama statisticki se znacajno razlikuju ukoliko se uporede
ispitanici koji u vinariju dolaze u razli¢éitim dru$tvenim grupama (sa kolegama, sa
prijateljimagkgl.) ili sami. Statisticki znacajna razlika postoji u oceni vaznosti edukacije i
kupovine (F=3,35, p=0,011), degustacije vina (F=4,78 , p=0,001), druZenja i odmora
(F=5,86, p=0,000) i ostalih vinskih komplemenata (F=3,62, p=0,007).

Posetioci koji sami obilaze vinarije daju najve¢u prose¢nu ocenu vaznosti edukacije i
kupovine (M=3,82), a najmanju ocenu (3,24) daju posetioci koji u vinariju dolaze sa
kolegama. Osobe koje dolaze same daju najveéu prosecnu ocenu vaznosti degustaciji vina
(4,90), a najmanju (4,23) daju posetioci koji dolaze sa kolegama.

Osobe koje su u obilazak vinarije do$le sa prijateljima daju najveéu prose¢nu ocenu
vaznosti druZenja i odmora (4,40), a najmanju (3,81) daju osobe koje dolaze same i
posetioci koji dolaze sa kolegama (3,81). Osobe koje dolaze sa prijateljima daju najveéu
prosecnu ocenu ostalim faktorima (3,43), a najmanju ocenu (2,60) daju osobe koje u posetu
vinarijama dolaze sa ¢lanovima porodice (Tabela 113, str. 171). Primetno je i da kod
kriterijuma drustva sa kojim posecuju vinarije, razlog degustacija vina ima visoku ocenu
vaznosti sa rasponom od 4,23 do 4,90. [ razlog druZenje i odmor pokazuje vaznost koja se
mora uzeti u obzir prilikom analiza sa rasponom ocena od 3,81 do 4,40.
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Tabela 113. Razlozi za donosenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog vinskog regiona i

drustvo sa kojim posecuju

Edukacija i

Degustacija

DruZenje i

kupovina vina odmor QB
Sam M 3,82 4,90 3,81 3,42
SD 0,56 0,32 0,72 0,63
Sa kolegama M 3,24 4,23 3,81 3,21
SD 0,71 0,77 0,90 0,77
Sa partnerom M 3,36 4,52 4,27 3,07
SD 0,83 0,67 0,73 0,79
Sa prijateljima M 3,67 4,64 4,40 3,43
SD 0,73 0,53 0,58 0,73
Sa ¢lanovima M 3,47 4,25 4,35 2,60
porodice SD 0,60 0,75 0,66 0,46
Ukupno M 3,41 4,43 4,09 3,21
SD 0,75 0,70 0,81 0,76
F 3,35 4,78 5.86 3,62
p 0,011 0,001 0,000 0,007

M - aritmetic¢ka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Izmedu onih koji su ranije posetili neku od vinarija i onih koji su prvi put u poseti
postoji statisticki znacajna razlika u oceni vaznosti razloga: edukacija i kupovina (t=4,51,
p=0,035), druZenje i odmor (t=6,08, p=0,015), $to je prikazano u Tabeli 114 (str.172).

Osobe koje su ranije posetile neku od vinarija daju vec¢u prosetnu ocenu vaznosti
edukacije i kupovine (M=3,64), dok manju ocenu (3,35) daju osobe koje ranije nisu posetile

neku od vinarija. Osobe koje su ranije posetile neku od vinarija daju najvecu prosecnu

ocenu i vaznosti druZenja i odmora (4,38), dok osobe koje ranije nisu posetile neku od

vinarija ovaj razlog ocenjuju sa niZom ocenom (4,02).
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Tabela 114. Razlozi za donosenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog vinskog regiona i
ranija poseta nekoj od vinarija

Ed“kim:lla Degustacija | Druzenje | o, ;g1 vor
Kupovina vina i odmor
Da M 3,64 4,39 4,38 3,35
SD 0,73 0,67 0,69 0,90
Ne M 3,35 4,43 4,02 3,17
SD 0,75 0,71 0,83 0,73
Ukupno |M 3,41 4,42 4,09 3,21
SD 0,75 0,70 0,81 0,76
t 4,51 0,11 6,08 1,60
p 0,035 0,740 0,015 0,207

M - aritmetiCka sredina; SD-standardna devijacija; t - test; p - statisticka znacajnost

Tabela 115. ukazuje da izmedu ispitanika koji na razli¢ite nacine dolaze u vinariju
postoji statisticki znacajna razlika u oceni vaZnosti razloga: edukacija i kupovina (F=10,65,
p=0,000), degustacija vina (F=13,43, p=0,000) i ostali faktori (F=5,78, p=0,004).

Posetioci koji su ostalim nacinima (ne i navedenim) do$li u posetu vinarijama daju
najvecu ocenu vaznosti edukacije i kupovine (M=4,00), a najmanju ocenu (3,24) daju
posetioci koji su dosli u sopstvenoj reziji.

Osobe koje su do$le u sopstvenoj reziji daju najvecu prosecnu ocenu vaznosti
degustacije vina (4,61), a najmanju prose¢nu ocenu (4,00) daju posetioci koji su dosli
nekim drugim nafinom (ne i navedenim). Osobe sa turisticCkim agencijama kao
organizatorom dolaska daju najveéu prosecnu ocenu vaznosti ostalih vinskih
komplemenata (3,47), a najmanju ocenu (3,07) daju osobe koje su dosle u sopstvenoj reziji.

Tabela 115. Razlozi za donoSenje odluke o poseti vinarijama Vr§ackog vinskog regiona i
nacin organizovanja dolaska u posetu vinarijama

Edukac_llal Degu_stacua ]:_)ruieme Ostali faktori
kupovina vina i odmor
U sopstvenoj | M 3,24 4,61 3,99 3,07
reziji
SD 0,78 0,55 0,91 0,79
Turisticka M 3,71 4,12 4,27 3,47
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agencija SD 0,57 0,81 0,54 0,65
Ostalo M 4,00 4,00 4,38 3,42
SD 0,62 1,10 0,78 0,58
Ukupno M 3,41 4,43 4,09 3,20
SD 0,75 0,71 0,81 0,77
F 10,65 13,43 2,75 5,78

P 0,000 0,000 0,067 0,004

M - aritmeti¢ka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisti¢ka znacajnost

Razlozi za posetu vinarijama razlikuje se i kod ispitanika koji su dosli razli¢itim
prevoznim sredstvom $to pokazuje jednofaktorska analiza varijanse. Naime, statisticki
znacajna razlika postoji pri proceni vaznosti razloga: edukacija i kupovina (F=9,30,
p=0,000), degustacija vina (F=15,20, p=0,000) i druZenje i odmor (F=3,11, p=0,047).

Edukacija i kupovina je najbitniji razlog onima koji su dosli autobusom (M=3,71), a
najmanje bitna onima koji su dosli automobilom (3,24). Degustacija vina je najbitniji razlog
onima koji su dosli ostalim prevoznim sredstvima (nisu navedena) (4,70), a najmanje bitan
razlog onima koji su dosli autobusom (4,07). Druzenje i odmor su najvazniji onima koji su
do vinarije stigli autobusom (4,29), dok je ovo najmanje bitan razlog onima koji do vinarije
stizu automobilom (3,98) (Tabela 116).

Tabela 116, Razlozi za donosenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog vinskog regiona i
kori§¢ena prevozna sredstva

Edm{iaml Degustacija | Druzenje | o ,.\; ) tori
Kinoving vina i odmor
Automobil | M 3,24 4,60 3,98 3,09
SD 0,80 0,55 0,91 0,80
Autobus M 3,71 4,07 4,29 3,46
SD 0,57 0,83 0,55 0,66
Ostalo M 3,66 4,70 4,20 3,20
SD 0,53 0,48 0,59 0,61
Ukupno M 3,41 4,43 4,09 3,21
SD 0,75 0,70 0,81 0,76
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F 9,30 15,20 3,11 4,82

p 0,000 0,000 0,047 0,009
M - aritmetic¢ka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Razlozi za posetu vinarijama razliciti su i kod ispitanika koji su spremni da odvoje
razli¢itu sumu novca za kupovinu boce od 0,751 pokazuje jednofaktorska analiza varijanse
(Tabela 117). Naime, @EFsticki znacajna razlika postoji na proceni vaZznosti razloga:
edukacija i kupovina (F=4,40, p=0,002), degustacija vina (F=4,39,p=0,002), druZenje i
odmor (F=3,38, p=0,011) i ostali faktori (F=4,88+0,001).

Edukacija i kupovina je najvazniji razlog onima koji su za 0,751 spremni da izdvoje
preko 1.000 RSD (M=3,99), a najmanje bitan razlog onima koji su spremni da izdvoje do
500 din (3,26). Degustacija vina je najbitniji razlog onima koji su za 0,751 spremni da
izdvoje preko 1.000 RSD (4,89), a najmanje bitan onima koji su spremni da izdvoje do 300
din (3,94). DruZenje i odmor su najbitniji razlozi onima koji su za 0,751 spremni da izdvoje
preko 1.000 RSD (4,46), a najmanje vaZan razlog onima koji su spremni da izdvoje do 500
din (3,86). Ostali faktori su najbitniji razlog onima koji su za 0,751 spremni da izdvoje preko
1.000 RSD (3,60), a najmanje bitan faktor onima koji su spremni da izdvoje do 500 din
(3,01).

Tabela 117. Razlozi za donosenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog vinskog regiona i
spremnost izdvajanja novca za bocu od 0,75 litara

Tupovina | vina | odmor | Ostlfaktor
Do 300 din M 3,56 3,94 4,31 3,44
SD 0,50 0,80 0,56 0,75
Do 500 din M 3,26 4,42 3,86 3,01
SD 0,71 0,64 091 0,65
Do 800 din M 3,29 4,46 4,12 3,10
SD 0,82 0,70 0,83 0,76
Do 1000 din M 3,53 4,36 4,32 3,59
SD 0,59 0,86 0,56 0,75
Preko 1000 din | M 3,99 4,89 4,46 3,60
SD 0,77 0,32 0,60 0,96
Ukupno M 3,40 4,42 4,09 3,21
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SD 0,75 0,71 0,82 0,77
F 4,40 4,39 3,38 4,88
p 0,002 0,002 0,011 0,001

M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Izmedu ispitanika koji preferiraju konzumaciju pojedinih vrsta vina ne postoji
statisticki znacajna razlika u oceni vaznosti razloga za posetu vinariji. Statisticka znacajnost
F statistike je iznad grani¢ne vrednosti od 0,05, te je moguce zakljuciti da ispitanici bez
obzira na boju vina koju preferiraju imaju sli¢cne razloge za posetu vinariji (Tabela 118).

Tabela 118. Razlozi za donoSenje odluke o poseti vinarijama Vr§ackog vinskog regiona i
konzumacija vrste vina

Ed“kimml Degustacija | DruZenje | ¢ yi/etctori
Kinoving vina i odmor
Crveno M 3,41 4,40 3,96 3,24
SD 0,67 0,69 0,84 0,80
Belo M 3,42 4,49 4,09 3,19
SD 0,76 0,62 0,82 0,71
Roze M 3,38 4,37 4,32 3,18
SD 0,89 0,84 0,69 0,87
Ukupno | M 3,41 4,44 4,09 3,21
SD 0,75 0,69 0,81 0,77
F 0,05 0,51 2,33 0,11
p 0,952 0,599 0,100 0,892

M - aritmetic¢ka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Da li se ispitanici sa preferencijom konzumacije razli¢itog kvaliteta vina statisticki
znacajno razlikuju u motivaciji za posetu vinarijama testirano je jednofaktorskom analizom
varijanse. Statisticka znacajnost F statistika ispod je grani¢ne vrednosti od 0,05 na razlogu:
edukacija i kupovina (F=6,65, p=0,000). Pfjsetne vrednosti ukazuju da je ovaj razlog
najvazniji onima koji najcesce konzumiraju kvalitetna vina sa kontrolisanim geografskim
poreklom i kvalitetom (M=3,91), dok je najmanje vazan posetiocima koji najcesce
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konzumiraju regionalna vina (3,20). Na ostalim faktorima razloga za donosenje odluke o
poseti vinarijama Vr§ackog vinskog regiona, statisticki znacajna razlika ne postoji (Tabela

119).

Tabela 119. Razlozi za donosenje odluke o poseti vinarijama Vr$ackog vinskog regiona i

kvalitet konzumiranih vina

Edukac-lla i Degu-sta(:l]a Druzenje i Ostali faktori
Kupovina vina odmor
Stona vina M 3,36 4,48 4,13 3,22
SD 0,65 0,64 0,70 0,70
Regionalna vina M 3,20 4,36 3,87 3,08
SD 0,83 0,67 1,06 0,75
Kvalitetna vina sa M 3,91 4,31 4,34 3,53
kontrolisanim geog.
Poreklom i kvalitetom SD 0,57 0,86 0,56 0,92
Vrhunsko vino sa M 3,68 5,00 4,16 2,88
kontrolisanim i
garantovanim geog. SD 1,16 0,00 0,63 0,93
Poreklom i kvalitetom
Ukupno M 3,41 4,44 4,08 3,21
SD 0,75 0,69 0,81 0,77
F 6,65 2,55 2,36 2,52
P 0,000 0,057 0,073 0,060

M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p — statisticka znacajnost

2.5.6. Uticaj pojedinih varijabli na faktore ocene razloga za dono$enje odluka povodom

posete vinarijama Vr$ackog regiona

2.5.6.1. Uticaj pojedinih varijabli na faktor “edukacija i kupovina”

Nakon testiranja razlika, one varijable koje su se pokazale kao statisticki znacajne
usle su visestruki linearni regresioni model. Varijable koje pokazuju statisticki znacajan
odnos sa zavisnom promenljivom (faktor edukacije i kupovine) bile su: zemlja iz koje
dolaze, mesto boravka, starosna grupa, stepen obrazovanja, glavni razlog posete Vr§ackom
regionu, broj dana boravka u ovom regionu, sa kim su ispitanici krenuli u obilazak vinarije,
da li su ranije posecivali vinarije Vrsackog regiona, kako su dosli u posetu vinariji, koje
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prevozno sredstvo su koristili, iznos koji su spremni da odvoje za bocu vina od 0,75 1 i
prema fFalitetu koja vina najcesce konzumiraju.
Model je statisticki znacajan (F=4,784, p=0,000), te je regresiona analiza offgpvdana.
Nezavisne varijable zajedno obja$njavaju 19,6% zavisne varijable. Varijable koje statisticki
znacajno uticu na to da li ¢e nekome razlog za obilazak vinarije biti edukacija i kupovina su:
starosna grupa (Beta=0,247, p=0,003), duZina boravka u regionu (Beta=0,168, p=0,026),
drustvo sa kojim su posetioci krenuli u obilazak vinarije (Beta=0,176, p=0,018) i spremnost
da se izdvoji odredena svota novca za bocu vina od 0,75 | bocu (Beta=0,197, p=0,026).
Priroda odnosa ovih varijabli sa zavisnom promenljivom vec¢ je obja$njena.

Tabela 120. Koeficijent determinacije

Model | R |RSquare |Adjusted R Square |Std. Error of the Estimate
1 ,498 248 ,196 ,67521
Tabela 121. Podobnost modela
Model SSum o df |MeanSquare| F | Sig.
quares
Regression 26,17 | 12 2,181 4'73 ’08
1| Residual 79,328 174 0,456
Ukupno 105,499 | 186
Tabela 122. Uticaj prediktora
Standardized 95,0% Confidence
Coefficients Interval for B
t Sig.
Lower Upper
Beta Bound Bound
(Constant) 3,203 (0,002 0,612 2,576
Zemlja 0,079 0,946 | 0,346 | -0,231 0,657
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Mesto boravka 0,025 0,301 (0,764 -0,044 0,06

Starosna grupa 0,247 2,992 | 0,003 0,054 0,264

Stepen obrazovanja -0,109 0,126 -0,252 0,031

1,537

Glavni razlog posete

v : 0,01 0,118 /0,907 | -0,073 0,082
Vr$ackom regionu
Koliksdana steostall 1 0,168 2,249 0,026 0,027 0,409
ovom reglonu
Sa kim ste krenuli u 0,176 2,396 | 0,018 0,022 0,232
obilazak vinarije
Daliste ranije poseeival 0,016 0,209 0,835 | -0,246 0,304
vinarije Vr§ackog regiona
Kako ste dosli u posetu -0,006 © 10966| -0396 0,379
vinarije 0,043
Prevozna sredstva 0,096 0,851 0,396 -0,165 0,414
0,75 boca vina 0,197 2,249 0,026 0,017 0,259

Prema kvalitetu koja vina

A : 0,013 0,148 (0,882 | -0,138 0,16
najces¢e konzumirate

2.5.6.2. Uticaj pojedinih varijabli na faktor “degustacija vina”

Nakon testiranja razlika, one varijable koje su se pokazale kao statisticki znacajne
usle su visestruki linearni regresioni model. Varijable koje pokazuju statisticki znacajan
odnos sa zavisnom promenljivom (faktor degustacije vina) bile su: zemlja iz koje dolaze,
mesto boravka, pol, starosna grupa, stepen obrazovanja, glavni razlog posete Vrsatkom
regionu, broj dana koliko su ostali u ovom regionu, sa kim su krenuli u obilazak vinarije,
kako s@aéli u posetu vinariji, prevozna sredstva kojim su do$li do vinarije.

Model je statisticki znacajan (F=6,416, p=0,000), te je regresiona analiza opravdana.
EE¥ijable zajedno objasnjavaju 21,6% varijanse zavisne promenljive. Varijable koje
statisticki znacajno uticu na to da li ¢e nekome razlog za obilazak vinarije biti degustacija
vina su: zemlja iz koje dolaze (Beta=0,270, p=0,000), pol (Beta=0,140, p=0,034) i nadin
dolaska u posetu vinarije (Beta=0,321, p=0,007).

Priroda odnosa ovih varijabli sa zavisnom promenljivom vec¢ je obja$njena.
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Tabela 123. Koeficijent determinacije

Model R |RSquare |Adjusted R Square |Std. Error of the Estimate
1 ,505 255 216 ,62627
Tabela 124. Podobnost modela
S f
Model - df | Mean Square F Sig.
Squares
1 | Regression 25,166 10 B517 6,41 ,00
6 0
Residual 73,344 | 187 ,392
Ukupno 98,510 |197
Tabela 125. Uticaj prediktora
Standardized 95,0% Confidence
Coefficients Interval for B
t Sig.
Lower Upper
Beta Bound Bound
(Constant) 11,895 0,000 3,668 5,127
Zemlja 0,270 3,779 (0,000 0,309 0,983
Mesto boravka -0,121 -1,596 [ 0,112 -0,082 0,009
Pol -0,140 -2,139 (0,034 -0,380 -0,015
Starosna grupa -0,097 -1,251 | 0,212 -0,153 0,034
Stepen obrazovanja 0,112 1,670 | 0,097 -0,019 0,227
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Glavni razlog posete -0,012 -0,155 | 0,877 | -0,073 0,063
Vriackom regionu

Koliko dana ste ostali u -0,023 -0,330 | 0,742 -0,191 0,136
ovom reonu

Sa kim ste krenuli u 0,075 1,161 | 0,247 -0,036 0,137
obilazak vinarije

Kako ste dosli u posetu -0,321 -2,713 |0,007| -0,715 -0,113
vinarije

Prevozna sredstva 0,075 0,786 | 0,433 -0,135 0,315

2.5.6.3. Uticaj pojedinih varijabli na faktor “druZenje i odmor”

Nakon testiranja razlika, one varijable koje su se pokazale kao statisticki znacajne
usle su visestruki linearni regresioni model. Varijable koje pokazuju statisticki znacajan
odnos sa zavisnom promenljivom (faktor druzenje i odmor) bile su: zemlja iz koje dolaze,
pol, starosna grupa, stepen obrazovanja, glavni razlog posete VrSackom regionu, duzina
boravka u regionu, sa kim su krenuli u obilazak vinarije, da li su ranije posecivali vinarije
Vrsackog regiona, prevozna sredstva kojima su dosli u obilazak i spremnost da se izdvoji
odred@svota novca za bocu od 0,751 vina.

Model je statisticki znacajan (F=8,493, p=0,000), te je regresiona analiza opravdana.
Nezfggne varijable zajedno objasnjavaju 26,5% varijanse zavisne promenljive. Varijable
koje statisticki znacajno uticu na to da li ¢e nekome razlog za obilazak vinarije biti druZenje
i odmor su: pol (Beta=0,141, p=0,034), starosna grupa (Beta=0,215, p=0,002), glavni razlog
posete Vriackom regionu (Beta=0,194, p=0,009), sa kim su krenuli u obilazak vinarije
(Beta=0,318, p=0,000) i spremnost da se izdvoji odredena svoa nova za bocu od 0,75l vina
(Beta=0,283, p=0,000).

Priroda odnosa ovih varijabli sa zavisnom promenljivom vec je objasnjena.

Tabela 126. Koeficijent determinacije

Model R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate

1 ,548 ,300 265 70216
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Tabela 127. Podobnost modela

Sum of
Model df | Mean Square F Sig.
Squares
1 | Regression 37,686 9 4,187 8,49 ,00
3 0
Residual 87,759 |178 ,493
Ukupno 125,445 | 187
Tabela 128. Uticaj prediktora
Standardized 95,0% Confidence
Coefficients Interval for B
t Sig.
Lower Upper
Betd Bound Bound
(Constant) 4,243 | 0,000 1,071 2,934
Zemlja -0,071 - 0,349 -0,662 0,236
0,938
Pol 0,141 2,140 | 0,034 0,018 0,443
Starosna grupa 0,215 3,083 | 0,002 0,056 0,254
Glavni razlog posete 0,194 2,643 | 0,009 0,025 0,175
Vrsackom regionu
Koliko dana ste ostali u ovom 0,098 1,411 | 0,160 -0,054 0,328
reonu
Sa kim ste krenuli u obilazak 0,318 4,713 | 0,000 0,145 0,355
vinarije
Da li ste ranije posecivali -0,090 - 0,196 -0,462 0,096
vinarije Vr8ackog regiona 1,296
Prevozna sredstva -0,054 - 0,497 -0,294 0,143
0,681
0,751 boca vina 0,283 3,677 | 0,000 0,099 0,329
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2.5.6.4. Uticaj pojedinih varijabli na faktor “ostali faktori”

Nakon testiranja razlika, one varijable koje su se pokazale kao statisticki znacajne
usle su visestruki linearni regresioni model. Varijable koje pokazuju statisticki znacajan
odnos sa zavisnom promenljivom (faktor motivacije: ostali vinski komplementi) bile su:
starosna grupa, duZina boravka u regionu, sa kim su krenuli u obilazak vinarije, kako su
dosli u posetu vinarijama i spremnost da se izdvoji odredena svota novca za bocu od 0,75 1

vina.

Model je statisticki znacajan (F=7,308, p=0,000), te je regresiona analiza opravdana.
One varijable koje uticu na to da li ¢e nekome razlog za obilazak vinarije biti ostali faktori
su: starosna grupa (Beta=0,169, p=0,038), duZina boravka u regionu (Beta=0,219, p=0,003)
i spremnost da se izdvoji odredena svota novca za bocu od 0,75 1 vina (Beta=0,163,

p=0,028).

Priroda odnosa ovih varijabli sa zavisnom promenljivom ve¢ je objasnjena.

Tabela 129. Koeficijent determinacije

Model R |RSquare |Adjusted R Square |Std.Error of the Estimate
il 412 ,170 ,146 ,71190
Tabela 130. Podobnost modela

Sum of =
Model Df | Mean Square F Sig.
Squares
1 | Regression 18,518 5 3,704 | 7,308 ,00
0
Residual 90,717 | 179 ,507
Ukupno 109,234 | 184
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Tabela 131. Uticaj prediktora

m
Standardized 95,0% Confidence
Coefficients Interval for B
t Sig.
Lower Upper
L Bound Bound
(Constant) 6,270 | 0,000 1,296 2,487
Starosna grupa 0,169 2,085 | 0,038 0,006 0,219
Koliko dana ste ostali u 0,219 3,003 | 0,003 0,098 0,472
ovom reonu
Sa kim ste krenuli u -0,036 - 0,606 -0,129 0,075
obilazak vinarije 0,517
Kako ste dosli u posetu 0,115 1,433 | 0,154 -0,068 0,428
vinarije
0,751 boca vina 0,163 2,212 10,028 0,013 0,220

2.5.7. Vaznost segmenata vinarije za ukupan dozivljaj/zadovoljstvo posetilaca i varijable

od interesa

Izmedu posetilaca iz Srbije i iz inostranstva postoji statisticki znacajna razlika u
oceni vaZnosti pojedinih segmenata koji uticu na ukupno zadovoljstvo (Tabela 132).
Razlike postoje na segmentima: Karakteristike vina (t=6,87, p=0,009) i Karakteristike

vinarije (t=8,34, p=0,004).

Posetioci iz inostranstva daju veée prosecne ocene vaznosti karakteristikama vina
(4,17) (3,76), kao i karakteristikama vinarija (3,93) nego posetioci iz Srbije (3,46). Ovi
rezultati potvrduju zapaZanje izneto u poglavlju 2.5.5. (str. 162) a koje ukazuje na razlicito
vrednovanje i pristupe vinskom turizmu od strane inostranih i domicilnih posetilaca

vinarija.

Tabela 132. VaZnost segmenata ponude vinarije na ukupan dozivljaj / zadovoljstvo

domacih i stranih posetilaca
Karakteristike | Karakteristike
vina vinarije
Posetiociiz | M 3,76 3,46
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Srbije SD 0,62 0,65
Posetiociiz | M 4,17 3,93
inostranstva
SD 0,84 0,84
Ukupno M 3,80 3,51
SD 0,65 0,69
t 6,87 8,34
P 0,009 0,004

M - aritmeti¢ka sredina; SD-standardna devijacija; t - test; p - statisticka znacajnost

Izmedu posetilaca koji dolaze iz razlicitih gradova postoji statisticki znacajna razlika
u oceni vaznosti pojedinih segmenata koji uticu na ukupno zadovoljstvo (Tabela 133).
Razlike postoje na segmentu: Karakteristike vinarije (F=2,57, p=0,021), sto pokazuje
jednofaktorska analiza varijanse.

Turisti iz kategorije ostalih mesta iz inostranstva (Novo Mesto, Ljubljana, Maribor,
Bled, Malme i dr.) daju najvece prosecne ocene vaZnosti karakteristikama vinarija (4,04),
zatim posetioci iz Vrsca (3,74). NajniZe ocene (3,31) daju posetioci iz ostalih mesta u Srbiji
(Kragujevac, Smederevska Palanka, Veliko Gradiste i dr.), i posetioci iz Beograda (3,46).
VaZnost karakteristika vina se ne razlikuje u odnosu na mesto boravka ispitanika.

Tabela 133. VaZnost segmenata vinarije na ukupan doZivljaj / zadovoljstvo posetilaca i
mesto boravka

Karakt'eristike Kara'kter'i.stike
vina vinarije
Beograd M 3,80 3,46
SD 0,63 0,56
Temidvar M 4,17 3,60
SD 0,43 1,26
Novi Sad M 3,94 3,51
SD 0,52 0,46
Vrsac M 3,73 3,74
SD 0,64 1,04
Pancevo M 3,79 3,71

184




SD 0,72 0,58
Ostalo_Srbija M 3,64 3,31
SD 0,62 0,79
Ostalo_inostranstvo | M 4,14 4,04
SD 0,96 0,56
Ukupno M 3,80 3,51
SD 0,65 0,69
F 1,71 2,57

p 0,120 0,021

M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Izmedu polova postoji statisticki znaCajna razlika u oceni vaZnosti pojedinih

segmenata koji uticu na ukupno zadovoljstvo. Razlike postoje na segmentu: Karakteristike
vina (t=9,72, p=0,002), pokazuje t test za velike nezavisne uzorke.

Muski pol daje vece prosecnu ocenu vaznosti karakteristikama vina (3,94), nego
Zenski pol (3,65). Sa druge strane, vaznost karakteristika vinarija kao segmenta koji utice
na ukupan dozivljaj/zadovoljstvo se ne razlikuje u odnosu na pol (Tabela 134).

Tabela 134. VaZnost segmenata ponude vinarije na ukupan doZivljaj / zadovoljstvo

posetilaca i pol posetilaca

Pol Karakt'eristike Kara.kter.i.stike
vina vinarije

Muski M 3,94 3,48
SD 0,64 0,71

Zenski [M 3,65 3,53
SD 0,64 0,67

Ukupno M 3,80 3,50
SD 0,66 0,69

t 9,72 0,28
p 0,002 0,597

M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija; t - test; p - statisticka znacajnost
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Izmedu ispitanika razlicitih starosnih kategorija postoji statisticki znacajna razlika u
oceni vaznosti pojedinih segmenata koji uticu na ukupno zadovoljstvo. Razlike postoje na

segmentu: Karakteristike vinarije (F=4,18, p=0,003), pokazuje F statistika u Tabeli 135.

Posetioci starosti izmedu 51 i 60 godina daju najvece prosecne ocene vaznosti
karakteristikama vinarija (3,83), zatim posetioci starosti 41 do 50 godina (3,67). Najnize
ocene daju posetioci starosti izmedu 18 i 30 godina (3,21) i starosti izmedu 31 i 40 godina
(3,38). Karakteristike vina sve starosne grupe percipiraju pribliZno isto.

Tabela 135. Vaznost segmenata ponude vinarije na ukupan dozivljaj / zadovoljstvo

posetilaca i starosna grupa

Karakteristike Karakteristike
Vina Vinarije

18-30 M 3,69 3,21
SD 0,53 0,73

31-40 M 3,82 3,38
SD 0,60 0,76

41-50 M 3,90 3,67
SD 0,76 0,59

51-60 M 3,75 3,83
SD 0,79 0,47

61ivise M 3,74 3,64
SD 0,60 0,45

Ukupno M 3,80 3,51
SD 0,65 0,69

F 0,53 4,18

p 0,714 0,003

M - aritmetic¢ka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Izmedu posetilaca sa razli¢itim nivoima obrazovanja ne postoji statisticki znacajna
razlika u oceni vaZnosti karakteristika vina i karakteristika vinarija (Tabela 136, str. 187).
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Tabela 136. Ukupan doZivljaj/zadovoljstvo posetilaca i stepen obrazovanja

Karakteristike | Karakteristike
vina Vinarije

Osnovna i srednja $kola | M 3,78 3,66
SD 0,70 053

Visoka (vis$a) skola M 3,77 3,37
SD 0,58 0,75

Fakultet M 3,85 3,57
SD 0,71 0,68

Ukupno M 3,80 351
SD 0,65 0,69

F 0,38 2,72

p 0,686 0,069

M - aritmetiCka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Izmedu ispitanika sa razli¢itim razlozima za posetu Vr8ackom vinskom regionu
postoji statisticki znacajna razlika u oceni vaznosti pojedinih segmenata koji uti¢u na
ukupno zadovoljstvo. Razlike postoje na segmentu: Karakteristike vinarije (F=2,48,

p=0,025), pokazuje F statistika u Tabeli 137 (str.188).

Posetioci sa nenavedenim razlogom posete daju najvece prosefne ocene vaznosti
karakteristikama vinarija (3,94), zatim posetioci na ekskurziji (3,73). NajniZe ocene daju
posetioci koji su naveli posao kao razlog posete (3,20) i posetioci u poseti vinskom festivalu
(3,48). VaZnost karakteristika vina se ne razlikuje u odnosu na razlic¢ite razloge posete

Vrsackom vinskom regionu.
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Tabela 137. VaZnost segmenata ponude vinarije na ukupan doZivljaj / zadovoljstvo

posetilaca i glavni razlog posete Vr§ackom vinskom regionu

Karakteristike vina | Karakteristike vinarije

Poseta prijateljima i rodbini | M 3,80 3,50
SD 0,68 0,91

Posao M 3,82 3,20
SD 0,55 0,74

Obilazak vinarija M 3,78 3,62
SD 0,71 0,61

Vinski festival M 3,92 3,48
SD 0,07 0,14

U prolazu M 3,80 3,65
SD 0,91 0,56

Drugo M 4,08 3,94
SD 0,76 0,45

Drugo_ekskurzija M 3,84 3,73
SD 0,50 0,80

Ukupno M 3,80 3,51
SD 0,65 0,69

F 0,14 2,48

p 0,990 0,025

M - aritmetic¢ka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Izmedu ispitanika koji imaju razli¢itu duzinu boravka u regionu postoji statisticki

znacajna razlika u oceni vaznosti pojedinih segmenata koji uti¢u na ukupno zadovoljstvo.
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Razlike postoje na segmentu: Karakteristike vinarije (F=6,09, p=0,003), pokazuje F
statistika (Tabela 138).

Posetioci koji borave viSe od 3 dana daju najvete prosefne ocene vaznosti
karakteristikama vinarija (4,07). NajniZze ocene daju posetioci koji dolaze u posete bez
nocenja (3,37). Karakteristike vina su podjednako vaZne za sve ispitanike, bez obzira na
njihovu duZinu boravka u regionu.

Tabela 138. VaZnost segmenata ponude vinarije na ukupan doZivljaj / zadovoljstvo
posetilaca i duzina boravka u regionu

Karakt_eristike Kara_kter_i_stike
vina vinarije

Bez nocenja M 3,74 3,37
SD 0,62 0,70

0Od 1 do 3 dana M 3,89 3,63
SD 0,68 0,63

Vise od 3 dana M 3,79 4,07
Sh 0,79 0,67

Ukupno M 3,80 3,51
SD 0,65 0,69

F 1,18 6,09

P 0,310 0,003

M - aritmeti¢ka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Izmedu ispitanika koji koriste razli¢it tip smestaja ne postoji statisticki znacajna
@FAlika u oceni vaZznosti karakteristika vina i karakteristika vinarija (Tabela 139).
Statisticka znacajnost iznad je granicne vrednosti od 0,05.

Tabela 139. Vaznost segmenata ponude vinarije na ukupan dozivljaj / zadovoljstvo
posetilaca i tip smestaja

Karakteristike Karakteristike
vina vinarije
Hotel/ motel/ M 3,94 3,65
hostel
SD 0,67 0,59
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Smestaj kod M 3,95 3,56
rodaka/ prijatelja
SD 0,73 0,89
Drugo_stalno M 3,73 3,74
mesto boravka
SD 0,64 1,04
Ukupno M 3,92 3,64
SD 0,67 0,68
F 0,31 0,17
P 0,737 0,848

M - aritmetic¢ka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Izmedu ispitanika koji u razliCitom drustvu posecuju vinariju postoji statisticki

znacajna razlika u oceni vaZnosti pojedinih segmenata koji uti¢u na ukupno zadovoljstvo.

Razlike postoje na segmentu: Karakteristike vinarije (F=3,29, p=0,013), pokazuje F

statistika u Tabeli 140.

Posetioci koji posete ostvaruju sa ¢lanovima porodice daju najvece prosecne ocene
vaznosti karakteristikama vinarija (3,80), kao i posetioci bez drustva (3,75). NajniZe ocene
daju posetffflj u drustvu kolega (3,30). Karakteristike vina su podjednako vazne za sve
ispitanike, bez obzira na to da li su do$li sami u posetu ili su to u€inili sa razli¢itim oblicima

drustva,

Tabela 140. VaZnost segmenata ponude vinarije na ukupan doZivljaj / zadovoljstvo

posetilaca i drustvo sa kojim se posecuje vinarija

Karakteristike vina | Karakteristike vinarije
Sam M 4,11 3,75
SD 0,57 0,61
Sa kolegama/koleginicama | M 3,71 3,30
SD 0,60 0,68
Sa partnerom M 3,87 3,57
SD 0,70 0,67
Sa prijateljima M 3,89 3,68
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SD 0,69 0,66
Sa ¢lanovima porodice M 3,64 3,80
SD 0,71 0,69
Ukupno M 3,80 3,51
SD 0,65 0,69
F 1,53 3,29

p 0,196 0,013

M - aritmeti¢ka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

259

Po pitanju ranijih poseta ne postoji statisticki znacajna razlika u oceni vaZznosti
karakteristika vina i karakteristika vinarija (Tabela 141).

Tabela 141. VaZnost segmenata ponude vinarije na ukupan doZivljaj / zadovoljstvo
posetilacai ranija poseta vinarijama VrSackog vinskog regiona

Karakteristike vina | Karakteristike vinarije
Da M 3,67 3,64
S 0,80 0,73
D
Ne M 3,84 3,48
S 0,61 0,68
D
Ukupno |M 3,80 3,51
S 0,65 0,69
D
t 2,01 1,50
p 0,158 0,223

M - aritmetiCka sredina; SD-standardna devijacija; t - test; p - statisticka znacajnost

Izmedu ispitanika koji koriste razli¢ite nacine organizovanja dolaska u posetu
vinarijama postoji statisticki znacajna razlika u oceni vaznosti pojedinih segmenata koji
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uticu na ukupno zadovoljstvo. Razlike postoje na segmentu: Karakteristike vinarije (F=4,21,
p=0,016), pokazuje F statistika (Tabela 142).

Posetioci koji su naveli ostale naline dolaska, bez preciziranja, daju najvece
prosecne ocene vaznosti karakteristikama vinarija (3,93). NajniZe ocene daju ispitanici koji
su posetu ostvarili u sopstvenoj reziji (3,40). Karakteristike vina su podjednako vaZne bez
obzira na nacin organizovanja dolaska u vinarije.

Tabela 142. VaZnost segmenata ponude vinarije na ukupan doZivljaj / zadovoljstvo
posetilaca i nain organizovanja dolaska u posetu vinarijama

Karakteristike vina | Karakteristike vinarije

U sopstvenoj reZiji | M 3,81 3,40
SD 0,64 0,71

Turisticka agencija | M 3,76 3,69
SD 0,70 0,60

Ostalo M 3.93 3.93
SD 0,75 0,66

Ukupno M 3,80 3,51
SD 0,66 0,69

F 0,21 4,21

p 0,813 0,016

M - aritmetiCka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Izmedu ispitanika koji razli¢itim prevoznim sredstvima dolaze u posetu vinariji
postoji statisticki znacajna razlika u oceni vaZnosti pojedinih segmenata koji uti¢u na
ukupno zadovoljstvo. Razlike postoje na segmentu: Karakteristike vinarije (F=3,26,
p=0,041), pokazuje F test (Tabela 143, str.193).

Posetioci koji su stigli autobusom, daju najvece prosefne ocene vaznosti
karakteristikama vinarija (3,68), dok najniZe ocene daju posetioci pristigli automobilom
(3,41). Bez obzira na prevozno sredstvo karakteristike vina su podjednako vaZne za sve
ispitanike.
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Tabela 143. VaZnost segmenata vinarije na ukupan doZivljaj / zadovoljstvo posetilaca i
upotreba prevoznog sredstva

Karakteristike vina Karakteristike vinarije
Automobil M 3,82 3,41
SD 0,65 0,71
Autobus M 3,79 3,68
SD 0,71 0,61
Ostalo M 3,73 3,67
SD 0,40 0,79
Ukupno M 3,80 3,51
SD 0,65 0,69
F 0,10 3,26
p 0,905 0,041

M - aritmetic¢ka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Tabela 144. (str. 194) prikazuje da izmedu ispitanika koji su spremni da daju
razliCite iznose za bocu od 0,751 vina postoji statisticki znacajna razlika u oceni vaznosti
pojedinih segmenata koji uticu na ukupno zadovoljstvo. Razlike postoje na segmentima:
Karakteristike vina (F=6,64, p=0,000) i Karakteristike vinarije (F=5,24, p=0,001), pokazuje
F test.

Turisti spremni da izdvoje preko 1000 dinara daju najveée prosecne ocene vaznosti
karakteristikama vina (4,36), kao i turisti, koji bi izdvojili do 1000 dinara (4,03). Najnizu
ocenu vaznosti karakteristika vina ocenili su posetioci koji bi izdvojili do 300 dinara (3,45).
Turisti, koji bi izdvojili preko 1000 dinara daju najve¢e prosecne ocene vaznosti
karakteristikama vinarija (4,04), kao i turisti, koji bi izdvojili do 1000 dinara (3,71). NajniZu
ocenu vaznosti karakteristika vinarije ocenili su posetioci koji bi izdvojili do 500 dinara
(3,28).
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Tabela 144. VaZnost segmenata ponude vinarije na ukupan doZivljaj / zadovoljstvo
posetilaca i spremnost izdvajanja novca za bocu (0,751) vina

Karakteristike | Karakteristike
vina vinarije

Do 300 din M 3,45 3,50
SD 0,52 0,43

Do 500 din M 3,71 3,28
SD 0,57 0,79

Do 800 din M 3,71 3,51
SD 0,74 0,59

Do 1000 din M 4,03 3,71
SD 0,48 0,49

Preko 1000 din | M 4,36 4,04
SD 0,58 0,57

Ukupno M 3,79 3,49
SD 0,65 0,69

F 6,64 5,24

M - aritmetic¢ka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Izmedu ispitanika koji dominantno konzumiraju razli¢ite vrste vina ne postoji
statisticki znacajna razlika u oceni vaznosti karakteristika vina i karakteristika vinarija

(Tabela 145, str. 195).
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Tabela 145. VaZnost segmenata ponude vinarije na ukupan doZivljaj / zadovoljstvo
posetilaca i najc¢e$¢e konzumirane vrste vina

Karakteristike vina | Karakteristike vinarije
Crveno | M 3,85 3,35
SD 0,59 0,75
Belo M 3,82 3,57
SD 0,68 0,63
Roze |M 3,67 3,62
SD 0,74 0,65
Ukupno | M 3,80 3,50
SD 0,66 0,69
F 0,89 2,41
p 0,414 0,093

M - aritmetic¢ka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

Izmedu ispitanika koji preferiraju razliCit kvalitet vina postoji statisticki znacajna
razlika u oceni vaznosti pojedinih segmenata koji uti¢u na ukupno zadovoljstvo. Razlike
postoje na segmentima: Karakteristike vina (F=3,53, p=0,016) i Karakteristike vinarije
(F=4,05, p=0,008), pokazuje F statistika (Tabela 146, str.196).

Konzumenti kvalitetnih vina sa kontrolisanim geografskim poreklom i kvalitetom
g najvece prosecne ocene vaznosti karakteristikama vina (4,17), kao i konzumenti
vrhunskih vina sa kontrolisanim i garantovanim geografskim poreklom i kvalitetom (3,83).
NajniZu ocenu vaznosti karakteristika vina ocenili su posetioci koji konzumiraju regionalna
vina (3,71). Konzumenti kvalitetnih vina sa kontrolisanim geografskim poreklom i
kvalitetonfgpigju najvece prosecne ocene vaznosti karakteristikama vinarija (3,81), kao i
korisnici vrhunskih vina sa kontrolisanim i garantovanim geografskim poreklom i
kvalitetom (3,69). NajniZu ocenu vaznosti karakteristika vinarija ocenili su posetioci koji
koriste regionalna vina (3,28). Podaci ukazuju na to da posetioci koji konzumiraju
kvalitetna i visokokvalitetna vina obrac¢aju ve¢u paznju na karakteristike, kako samog vina,
tako i vinarije koja ga proizvodi. Za ovaj segment posetilaca od znacaja su karakteristike
vina i vinarije za ukupni doZivljaj.

195




Tabela 146. VaZnost segmenata ponude vinarije na ukupan doZivljaj / zadovoljstvo
posetilaca i kvalitet naj¢eS¢e konzumiranog vina

Karakteristike Karakteristike
vina vinarije
Stona vina M 3,74 3,51
SD 0,61 0,53
Regionalna vina M 3,71 3,28
SD 0,67 0,85
Kvalitetna vina sa kontrolisanim geog. poreklom i M 4,17 3,81
kvalitetom
SD 0,60 0,56
83
Vrhunsko vino sa kontrolisanim i garantovanim M 3,83 3,69
geog. Poreklom i kvalitetom
SD 0,99 0,96
Ukupno M 3,80 3,50
SD 0,65 0,69
F 3,53 4,05
p 0,016 0,008

M - aritmeticka sredina; SD-standardna devijacija; F - test; p - statisticka znacajnost

2.5.8. Uticaj pojedinih varijabli na ukupno zadovoljstvo segmentima vinarije

2.5.8.1. Uticaj pojedinih varijabli na faktor “karakteristike vina”

Nakon testiranja razlika, one varijable koje su se pokazale kao statisticki znacajne
usle su visSestruki linearni regresioni model. Varijable koje pokazuju statisticki znacajan
odnos sa zavisnom promenljivom: ukupno zadovoljstvo segmentima vinarije (faktor

karakteristike vina) bile su: zemlja porekla, pol, iznos koji su ispitanici spremni da odvoje

za 0,75 oca vina i najcesce konzumirana vina prema kvalitetu.

Model je statisticki znacajan (F=7,447, p=0,000), te je regresiona analiza opravdana.
Na ocenu vaznosti segmenta vina na ukupno zadovoljstvo uti¢u: pol (Beta=0,188, p=0,008)
i iznos koji su ispitanici spremni da odvoje za 0,751 boca vina (Beta=0,289, p=0,001). Ove

dve varijable objasnjavaju 12,1% zavisne promenljive.
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Priroda odnosa ovih varijabli sa zavisnom promenljivom ve¢ je objasnjena.

Tabela 147. Koeficijent determinacije

L129]
Model| R |RSquare |Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 0,374 0,140 0,121 0,61407
Tabela 148. Podobnost modela
Model Sum of Squares | df | Mean Square Sig.
1 | Regression 11,232 4 2,808 | 7,447 | ,00
0
Residual 69,005 | 183 0,377
Ukupno 80,238 | 187
Tabela 149. Uticaj prediktora
Standardized 95,0% Confidence
Coefficients Interval for B
Model t Sig.
Lower Upper
BEla Bound Bound
(Constant) 15,813 0,000 3,122 4,013
Zemlja 0,062| 0,786 0,433 -0,219 0,510
Pol -0,188 | -2,667 | 0,008 -0,429 -0,064
0,751 boca vina 0,289 | 3,454 |0,001 0,074 0,273
Prema kvalitetu koja vina -0,041| -0,500] 0,618 -0,152 0,091
najcesce konzumirate
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2.5.8.2. Uticaj pojedinih varijabli na faktor “karakteristike vinarija”

Nakon testiranja razlika, one varijable koje su se pokazale kao statisticki znacajne
usle su visestruki linearni regresioni model. Varijable koje pokazuju statisticki znacajan
odnos sa zavisnom promenljivom: ukupno zadovoljstvo segmentima vinarije (faktor
karakteristike vinarija) bila se: zemlja boravka, mesto boravka, starosna grupa, glavni
razlog posete Vrsackom vinskom regionu, broj dana koliko su ispitanici proveli u ovom
regionu, sa kim su krenuli u obilazak vinarija, kako su dosli u posetu vinarijama, prevozna
sredstva, iznos koji su ispitanici spremni da odvoje za 0,75l boca vina i prema kvalitetu vina
koja nggigsce konzumiraju.

Model je statisticki znacajan (F=7,301, p=0,000), te je regresiona analiza opravdana.
Varijable koje uti¢u na zavisnu promenljivu su: starosna grupa (Beta=0,309, p=0,000),
glavni razlog posete Vrsatkom regionu (Beta=0,182, p=0,023), broj dana koliko su
ispitanici proveli u ovom regionu (Beta=0,164, p=0,026), sa kim su krenuli u posetu
vinarijama (Beta=0,248, p=0,001) i iznos koji su ispitanici spremni da odvoje za 0,75] boca
vina (Beta=0,431, p=0,000). Ove nezavisne promenljive zajedno obja$njavaju 27,4%
zavisne promenljive.

Tabela 150. Koeficijent determinacije

Model| R |RSquare | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
1 563 0,317 0,274 0,58577
Tabela 151. Podobnost modela

Model sumiof df |MeanSquare| F | Sig.
Squares
1 | Regression 25,053 | 10 2,505 7,30 ,00
1 0
Residual 53,871 |157 0,343
Ukupno 78,924 | 167
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Tabela 152. Uticaj prediktora

Standardized 95,0% Confidence
Coefficients Interval for B
Model t Sig.
Lower Upper
il Bound Bound
(Constant) 4,406 | 0,000 0,709 1,861
Zemlja 0,035 | 0,403 | 0,688 -0,318 0,480
Mesto boravka -0,080 -10,323 -0,071 0,023
0,991
Starosna grupa 0,309 | 3,876 | 0,000 0,090 0,276
Glavni razlog posete 0,182 | 2,298 | 0,023 0,012 0,152
Vr§ackom regionu
Koliko dana ste ostali u ovom 0,164 | 2,242 (0,026 0,023 0,359
reonu
Sa kim ste krenuli u obilazak 0,248 | 3,475 | 0,001 0,069 0,252
vinarije
Kako ste dosli u posetu -0,212 -10,121 -0,659 0,077
vinarije 1,560
Prevozna sredstva 0,195 | 1,608 | 0,110 -0,055 0,536
0,751 boca vina 0,431 | 4,854 ( 0,000 0,162 0,385
Prema kvalitetu, koja vina -0,135 -10,130 -0,241 0,031
najcesce konzumirate 1,522
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2.6. ANALIZA REZULTATA ISTRAZIVANJA ,STAVOVI POSETILACA O PONUDI VINARIJA
VRSACKOG VINSKOG REGIONA“

Najveci broj anketiranih posetilaca koji posecuju Vrsacki vinski region je iz Srbije,
cak 90,6% dok ostatak Cine gosti iz inostranstva. Medu domacim turistima najveci procenat
je iz Beograda, kao velikog emitivnog centra koji se nalazi u blizini Vrsca. Geografski
poloZaj Vrica, blizina Beograda i TemiSvara, kao znacajnih emitivnih centara, pruza
mogucnost ovom regionu za povecan broj turistickih dolazaka. U ovoj analizi potrebno je
pomenuti i Novi Sad, kao emitivni centar, s tim Sto u tom slucaju treba imati u vidu blizinu
Fruske gore najve¢em gradu Vojvodine, €iji su stanovnici tradicionalno vezani za ovaj
vinarski region. Upravo je Fruskogorski vinski region jedan od najvecih konkurenata
Vrsackom, kada je u pitanju i emitivno trZiste Beograda, s obzirom na njegovu blizinu i
jednima i drugima.

Najve¢i broj posetilaca VrSalkog vinskog regiona spada u kategoriju visoko
obrazovanih (77,7% od ukupnog broja posetilaca) §to ukazuje na to da vinski turizam ima
najvece uporiste upravo medu pripadnicima visokoobrazovanog stanovni$tva, $to se pored
generalno veéeg interesovanja, moZe pripisati i teZnji ka odredenim, simbolima viSeg
statusa, Ciji je vino znacajan cCinilac.

IstraZivanje je pokazalo da cak 54,5% ispitanika kao glavni razlog posete Vrsackom
regionu navodi posete vinarijama. Ovo se moZe objasniti blizinom Beograda odakle
posetioci imaju mogucénost obilaska Vrsackih vinarija i povratka kuéi u toku samo jednog
dana. U tom slucaju obilazak vinarija lako postaje primarni razlog za polazak na put koji ne
zahteva velike pripreme. Dok sa aspekta posetilaca ovo predstavlja odredeni komoditet, jer
je za posetu vinariji dovoljan ,kraci izlet, sa aspekta pruZaoca usluga u vinskom turizmu
ovaj podatak moZe predstavljati problem, pre svega zbog manje potro$nje turista koji ih
posecuju. Ovome u prilog govori i podatak da ¢ak 51% posetilaca prilikom obilaska vinarija
ne ostvaruje ni jedno nocenje. Kada je re¢ o ovome, kao veliki problem pruzalaca usluga u
vinskom turizmu Vr§ackog regiona je podatak da samo jedna vinarija pruza moguénost
smestaja turistima. Ova Cinjenica predstavlja ozbiljnu prepreku razvoju vinskog turizma
ovog regiona. Takode, ovi podaci ukazuju i na nedostatak adekvatnih sadrzaja i atrakcija
vezanih za vinski turizam koji bi motivisali turiste da produZe svoj boravak u vinarijama.
Razlog ovome je i tzv. ,standardni program” koji je na raspolaganju vinskim posetiocima i
koji ih ne motivi$e na duzi boravak.

Sekundarni motiv za posetu vinarijama imaju posetioci koji dolaze iz poslovnih
razloga u Vrsac, a zatim koriste svoje slobodno vreme da posete vinarije kao jednu od
najznacajnijih atrakcija ovog grada. Takode, sekundarnu motivaciju imaju i posetioci koji su
primarno dosli u Vriac kako bi posetili rodbinu i prijatelje, a zatim dno sa njima dan
proveli u odmoru i druZenjgE¥Priste¢i moguénosti koje vinarije nude za to. S obzirom na to
da je istraZivanje vrseno u periodu od 1. marta do 1. septembra, kao i da se u tom periodu
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odrzava “Vinofest”, ali ne i mnogo vedi i poseceniji “Dani berbe grozda Vr$ac”, anketirani
posetioci nisu imali moguénost da ovaj razlog posete navedu kao primarni. Ipak, on se ne
sme zanemariti, tim pre $to Lokalna strategija razvoja grada Vrica do 2020. (2016)
prepoznaje ,Dane berbe grozda-Vr$ac” i ,Vinofest” kao dve najznacajnije manifestacije
vinskog turizma. U prilog ovome govore i podaci koje iznosi Palkovac (2014) prema kojima
je manifestaciju ,,Dani berbe grozda-Vrsac” u 2014. godini posetilo 80.000 ljudi.

Da su posete vinarijama deo druZenja, odmora i zabave potvrduje i podatak da je
51,5% posetilaca vinarija to ucinilo u dru$tvu partnera, prijatelja ili ¢lanova porodice.
Posetioci obilaze vinarije i sa kolegama sa posla (43,6%) dok svega 5% njih to ¢ini bez bilo
kakvog drustva. Ipak, kada se posmatra parcijalno, moZe se primetiti da kategorija
posetilaca koja vinarije posecuje sa ¢lanovima porodice iznosi svega 5,9% ukupnog broja
posetilaca §to ukazuje na nedovoljne marketin§ke aktivnosti koje bi podstakle ovakve
posete, kao i nedostatak porodi¢nih sadrzaja koji bi motivisali Citave porodice na posetu.

Vrsacke vinarije jo§ uvek nisu stvorile lojalnost kod svojih posetilaca, o cemu govore
podaci da 79,6% njih po prvi put poseéuju neku od njih, dok je svega 20,4% ponovilo svoju
posetu, $to je pribliZno petina ukupnog broja posetilaca koji su posetili neku od vinarija
ovog regiona. Ova €injenica je u suprotnosti sa svetskim trendovima u turizmu. Od ukupnog
broja posetilaca, ¢ak 63,5% je to ucinilo u sopstvenoj reziji, dok je usluge turistickih
agencija koristilo 33,5%. Ovaj podatak ukazuje na to da vr$acke vinarije imaju jo§ dosta
prostora za unapredenje saradnje sa turistickim agencijama, kao jednim od znacajnijih
stejkholdera, pre svega sa ciljem povecanja broja posetilaca i vinskih turista koji ¢e posetiti
ovaj region.

Podatak da svega 3,9% ispitanika navodi ,Kreacu” kao najc¢eSce konzumiranu sortu
belog vina ukazuje na veoma slabe, ili gotovo nikakve, marketinske aktivnosti u pogledu
kreiranja imidZa i brenda jedine autohtone sorte Vr$ackog regiona. Savremeni turizam tezi
izgradnji autenticnog proizvoda koji ¢e svojim karakteristikama, koje su specifi¢ne za njega
a dovoljno razlicite od drugih, zauzeti $to bolju poziciju na turistickom trzistu. Ovo
pogotovo dolazi do izrazaja kada se zna da destinacije i turisti¢ki proizvodi sve vise lice
jedni na druge. Kada je Vrsacki vinski region u pitanju, autohtonost sorte ,Kreaca” mora biti
znacajan konstituent u Kreiranju njegove autenti¢nosti.

U analizi ovog istraZivanja znacajno mesto zauzima spoznaja faktora koji uti¢u na
donos$enje odluke o poseti vinarijama Vr$ackog regiona. Analiza je definisala Cetiri faktora i
to: edukacija i kupovina (edukativno iskustvo, razgovor sa proizvodacem vina, kupovina
vina, dobra reputacija vrsackih vina i jedinstveno iskustvo), degustacija vina, druZenje i
odmor (druZenje sa porodicom i prijateljima, odmor i relaksacija, beg od svakodnevnice i
zabava i provod) i ostali faktori (gastronomska ponuda, sluc¢ajna poseta, upoznavanje ljudi
sa slicnim interesovanjima i atraktivni pejzeZ). Prema razlozima istice se faktor degustacije
vina $to potvrduje znacaj vina kao centralnog elementa vinske turisticke ponude. Slede¢i po
vaznosti faktor je druZenje i odmor, sto ukazuje na drustveni znacaj vinskog turizma, pa i
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potvrduje ranije rezultate koji ukazuju da 95,1% vinskih posetilaca vinarije posecuje u
drustvu, bilo kolega, prijatelja, partnera ili clanova porodice.

Detaljnije analize pokazuju da, bez obzira na znacaj vina kao centralnog elementa
vinske turisticke ponude, ono, svakako, ne moze biti usamljeno u ponudi. O tome govore
rezultati dobijeni ispitivanjem znacaja segmenata ponude vinarije za ukupan
dozivljaj/zadovoljstvo posetilaca.

Naime, pored ukusa vina, koji predstavlja drugi segment po vaZnosti, korektne cene
vina (tre¢i segment po vaznosti), mirisa vina (deveti segment po vaZnosti) i boje vina
(dvanaesti segment po vaZnosti) od velikog znacaja su i profesionalno i ljubazno osoblje
koje stoji na usluzi posetiocima (najvazniji segment), kao i enterijer objekta (Cetvrti
segment po vaznosti), odnosno njegova dva centralna dela, sale za degustaciju i samog
vinskog podruma. Faktor “korektna cena vina” ukazuje na to da nemali deo posetilaca
svoju paZnju posvecuju odnosu cena/kvalitet, kao i cenovnoj pristupacnosti vina. Znacajan
procenat vaZnosti pokazuju i segmenti ponude koji uticu na ambijentalno iskustvo, poput
muzike (peti segment po vaznosti), obilazak vinarije u pratnji stru¢nog lica (deseti segment
po vaznosti), restoran u sklopu vinarije (jedanaesti segment po vaznosti), ali i ,,prakti¢ni”
segmenti, poput signalizacije (Sesti segment po vaZnosti) koja treba da putnike bez
poteSkoca usmeri ka vinariji i parking ispred vinarije (osmi segment po vaZnosti). U ovu
kategoriju spada i pogodnost da turista ne mora prethodno da najavi svoj dolazak vinariji
(sedmi segment po vaznosti), ve¢ je dovoljno da to ucini u toku radnog vremena, prema
sopstvenom nahodenju. Podaci dobijeni ovom analizom ukazuju na kompleksnost ukupnog
vinskog proizvoda. Dakle, ukoliko je opredeljenje vlasnika i menadzera vinarija usmereno
ka vinskom turizmu, nije dovoljno samo proizvesti kvalitetno vino, ve¢ se posebna paZnja
mora posvetiti i drugim znacajnim segmentima koji, u zbiru, uticu na ukupan dozivljaj
vinskog turiste.

Ispitanici su naveli da najmanje bitnim smatraju postojanje decijeg igraliSta u sklopu
vinarije i prodaju suvenira. NevaZnost postojanja “declijeg igrali§ta”, kao dela ponude, u
sklopu vinarije mozZe biti posledica toga da ljudi ovaj vid turizma ne dozivljavaju kao
letovanje ili zimovanje na koje krec¢u sa Citavim porodicama. Pretpostavka je da ucesce u
vinskom turizmu, odnosno poseta vinarijama, treba da bude ,zabava za odrasle”, s obzirom
na to da je vino, kao centralni element, alkoholni proizvod i kao takav iskljuCuje prisustvo
dece. Neutralni stav prema segmentu ponude edukacija od strane somelijera moZze ukazati
na to da turisti koji posecuju Vr$acki vinski region Zele osnovne informacije o vinu i nacinu
proizvodnje, ali ne i one koje podrazumevaju posebnu stru¢nu i profesionalnu
angazovanost.

Sa aspekta marketinga znacajni rezultati su dobijeni istraZivanjem nacina na koji su
se posetioci informisali o vinarijama. Najc¢e$¢i nacin (63,4%) je putem usmene propagande,
a zatim putem dru$tvene mreZe Facebook i veb stranice vinarije. Ovo su, ujedno, i tri
najznacajnija komunikaciona kanala za posetioce Vrsackog vinskog regiona koji su zbirno
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informisali 91,1% ukupnog broja posetilaca. Rezultati pokazuju zapostavljenost
Instagrama, blogova i You Tube kanala putem kojeg informacije nije dobio niti jedan
posetilac. S obzirom na znacaj ovih drustvenih medija i mreZa, pogotovo kod mlade
populacije, jasno je da strucnjaci za promociju rSackog vinskog regiona moraju njima
posvetiti daleko veéu paznju. Cinjenica da je najkoriSéeniji oblik kanala komunikacije
usmena propaganda ukazuje na znacaj kvaliteta pruZene usluge na doZivljaj posetilaca i
turista. Jasno je da samo kvalitetna usluga koja potvrduje, ili ¢ak nadma$uje njihova
ocekivanja, moZe dovesti do zadovoljnog posetioca i turiste koji ¢e to zadovoljstvo podeliti
sa drugima. Nekada je ova preporuka podrazumevala prenos informacija najblizem
okruzenju (porodici, prijateljima, kolegama sa posla, koms$ijama i sl.), dok danas, u vremenu
interneta i drustvenih mreZa, ona dobija na jos vecem znacaju, s obzirom da postize daleko
ve¢i difuzni efekat. Pored najbliZeg okruZenja, danas se pozitivna iskustva, putem
savremenih medija dele i sa velikim brojem drugih ljudi, od objava na sopstvenim
drustvenim mreZama, preko kori§¢enja opcije “share”, “like” ili “review”, do komentara na
globalnim i specijalizovanim on line medijima.

Anketni deo istraZivanja “Stavovi posetilaca o ponudi vinarija Vr§atkog regiona” je
sproveden u periodu od 01. marta do 01. septembra 2017. godine kada je odrzan samo
festival “Vinofest”, ali nije i najvedéi vinski dogadaj pod nazivom “Dani berbe grozda-Vr$ac”,
tako da bi stavovi ispitanika verovatno bili drugaciji kada su u pitanju razlozi za posetu.

S obzirom da Vrsacki vinski region uglavnom posecuju domaci posetioci i turisti,
odnos u ukupnom uzorku izmedu njih i stranih turista nije u adekvatnoj srazmeri $to moze
uticati na konacan rezultat u onim delovima istrazivanja u kojima se vrsi njihovo poredenje
prema razli¢itim stavovima.

2.7. REZULTATI ISTRAZIVANJA ,STAVOVI VLASNIKA I MENADZERA VRSACKIH VINARIJA
0 VINSKOM TURIZMU [ RAZLOZIMA DOLASKA POSETILACA”

Drugo istraZivanje pod nazivom “Stavovi vlasnika i menadZera vrsackih vinarija o
vinskom turizmu i razlozima dolaska posetilaca” deo je ukupnog istrazivanja “Stavovi
posetilaca, vlasnika i menadZera vinarija prema znacaju pojedinih segmenata ponude
vinskog turizma Vrsackog vinskog regiona”. Predmet istraZivanja u ovom delu su stavovi
vlasnika i menadZera vinarija Vrsackog regiona o pojedinim segmenatima njihove ponude
kao i o znacaju vinskog turizma za poslovanje vinarija. U tom smislu cilj istraZivanja je
utvrdivanje smera i merenje intenziteta stavova vlasnika i menadZera vinarija VrSackog
regiona prema pojedinim segmentima ponude vinarije u odnosu na njihov znacaj za
posetioce i prema ukupnoj ulozi koju vinski turizam ima na njihovo poslovanje.
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2.7.1. Stavovi vlasnika i menadZera vinarija VrsaCkog vinskog regiona o razlozima za
posetu vinarijama

Prema stavovima vlasnika i menadZera vinarija najvece prosectne ocene vaznosti
razloga za posetu vinarijama imaju: odmor i relaksacija (4,83), degustacija vina (4,71),
zabava i provod (4,71), druZenje sa porodicom i prijateljima (4,60), kupovina vina (4,57) i
edukativno iskustvo (4,43). Dakle, vlasnici i menadZeri vinarija Vr§atkog regiona su stava
da su najvazniji razlozi za posetu vinarijama ovog regiona vezani za vino kao centralni
proizvod vinskog turizma (degustacija i kupovina) i dodatne sadrZaje usmerene ka
drustvenim i hedonistickim potrebama posetilaca u smislu odmora, relaksacije, zabave,
provoda, druzenja i sl. Ispitanici su kao vazan razlog za posetu vinariji naveli i edukaciju
posetilaca, odnosno njihovu potrebu da nauce nesto viSe o vinu i njegovoj proizvodnji. Sa
druge strane, najniZu prosecnu ocenu vaznosti ima slucajna poseta (2,71) i upoznavanje
ljudi sa sli¢cnim interesovanjima (2,83) (Tabela 153).

Tabela 153. Stavovi vlasnika i menadZera vinarija Vr$ackog vinskog regiona o razlozima za
posetu vinarijama

Min |[Max | M SD
Degustacija vina 4 5 4,71 {0,488
Kupovina vina 3 5 4,57 {0,787
Edukativno iskustvo 4 5 4,43 | 0,535
Atraktivan pejzaZ/ruralni pejzaZ 4 4 4,00 {0,000
Odmor i relaksacija 4 5 483 |0,408
DruZenje sa porodicom i prijateljima 4 5 4,60 {0,548
Beg od svakodnevnice 3 5 3,83 | 0,753
Jedinstveno iskustvo 1 4 3,29 (1,113
Upoznavanje ljudi sa sli¢nim interesovanjima 1 5 2,83 1,329
Gastronomska ponuda 3 4 3,43 {0,535
Zabava/provod 4 5 4,71 {0,488
Dobra reputacija vriackih vina 4 5 429 |0,488
Razgovor sa proizvodacem vina 3 5 3,71 | 0,756
Slucajna poseta 1 5 2,71 | 1,380
Drugo 3 5 4,00 | 1,414

Min-minimalna vrednost na uzorku; Max-maksimalna vrednost na uzorku; M - aritmeticka sredina;
SD-standardna devijacija
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2.7.2. Stavovi vlasnika i menadZera vinarija o prednostima i nedostacima vinskog turizma

u odnosu na poslovanje vinarija

Prodaja na kuénom pragu kao vazan Cinilac ukupnog obima prodaje i doprinos
vinskog turizma razvoju jedinstvene pozitivne slike destinacije nose najviSe prosecne
ocene vaznosti od po 4,86. (Tabela 154). Pored toga vlasnici i menadZzeri vrsackih vinarija
smatraju da vinski turizam doprinosi: poveéanju prodaje vina, broja posetilaca i potrosnje
u vinariji kao i ja¢anju svesti i lojalnosti brendu. Takode, prema mi$ljenju ispitanika vinski
turizam jaca vezu sa vinskim trziStem, pruza mo@gfpost testiranja novih proizvoda na
kupcima i daje moguénost za edukaciju posetilaca. Na osnovu stavova ispitanika, moze se
zakljuciti da su vlasnici i menadZeri vinarija Vrsackog vinskog regiona saglasni da vinski
turizam predstavlja dobru moguénost za razvoj i unapredenje poslovanja vinarija.

Tabela 154. Stavovi vlasnika i menadZera vinarija o prednostima i nedostacima vinskog

turizma u odnosu na poslovanje vinarija

Min | Max| M | SD
Prodaja na ku¢nom pragu je vaZan ¢inilac ukupnog obima prodaje 4 5 |4,86|0,378
Vinski turizam doprinosi razvoju jedinstvene pozitivne slike destinacije | 4 5 |486|0,378
Vinski turizam doprinosi povecanju prodaje vina 4 5 14,710,488
Vinski turizam dovodi do povecanja broja posetilaca 4 5 |4,57/0,535
Vinski turizam dovodi do povecanja potrosnje u mojoj vinariji 4 5 |457|0,535
Vinski turizam je prilika da se edukuju potrosaci 3 5 |457]0,787
Vinski turizam jaca vezu sa vinskim trzistem 4 5 4570535
Vinski turizam zahteva velika ulaganja kapitala 4 5 |4,57|0,535
Vinski turizam kreira svest o brendu 4 5 [4,43|0,535
Vinski turizam podstice lojalnost brendu 4 5 |4,43|0,535
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Vinski turizam je prilika da se testiraju novi proizvodi na kupcima 4 5 4,290,488
Turisti su korisni za moju vinariju 4 5 14,290,488
Ukupni koristi od vinskog turizma nadmasuju negativne uticaje 3 5 14,290,756
Vinski turizam otvara vrata za nove partnerstva sa turistickim
organizacijama 3 5 |4,14| 0,69
Vinski turizam dovodi do povecanja tro$kova i vremena potrebnog za
upravljanje vinarijom 4 5 4,140,378
Vinski turizam u velikoj meri doprinosi mom poslovnom uspehu 4 5 14,140,378
Vinski turizam nudi znacajne marketin§ke moguénosti 4 4 4 0
Vinski turizam privlaci nove segmente domaceg trzista ka mojim
vinskim proizvodima 3 5 |386/| 0,69
Vinski turizam je nacin da se steknu trZi$ni podaci o klijentima 3 5 ]386( 0,69
Vinski turizam privlaci nove segmente medunarodnog trZi$ta ka mojim
vinskim proizvodima 3 4 3,430,535
Vinski turizam privlaci Sirok spektar kupaca u moju vinariju 2 4 |3,43|0,787
Vinski turizam omogucava povecanje marZe na vina 2 4 13,29|0,756
Vinski turizam pomaZe da se razvije prodaja putem poste(order mail) 1 5 13,29|1,254
Vinski turizam diferencira moje vino od drugih 3 4 |3,14|0,378
Turisti koji posete moju vinariju ne kupe puno vina 2 4 12,430,787
Vinski turizam u sustini ne poveca prodaju vina 1 4 12,141,345
Pric¢a sa posetiocima u mojoj vinariji predstavlja izgubljeno vreme za
mene 1 2 11,29|0,488
“inski turizam ne privlaci profil posetilaca koju Zelim u mojoj vinariji 1 3 11,29|0,756

Min-minimalna vrednost na uzorku; Max-maksimalna vrednost na uzorku; M - aritmeticka sredina;

SD-standardna devijacija
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2.8. UPOREDNA ANALIZA STAVOVA POSETILACA I VLASNIKA I MENADZERA VINARIJA O
RAZLOZIMA ZA POSETU VINARIJAMA

Za razvoj kvalitetnog proizvoda vinskog turizma od posebnog znacaja je da vlasnici i
menadZeri vinarija razumeju stavove posetilaca i turista o znacaju pojedinih segmenata
ponude vinarija. U tom smislu, za potrebe zakljucka ukupnog istrazivanja, uporedeni su
stavovi vlasnika i menadZera vinarija, sa jedne, i posetilaca i vinskih turista, sa druge
strane, o razlozima za posetu vinarijama Vrsackog regiona. Kako je razlika medu grupama
velika, za testiranje razlika koriS¢en je Men Vitnijev test kao neparametrijski test koji
ublazava razliku u veli¢ini uzorka, Statisticka znacajnost je pokazana na slede¢im razlozima
za posetu vinarijama: degustacija vina, odmor i relaksacije, zabava i provod, druZenje sa
porodicom i prijateljima, edukativno iskustvo, dobra reputacija vrsackih vina, kupovina
vina i slu¢ajna poseta.

Vlasnici u ve¢oj meri nego posetioci (Tabela 155) navode da je razlog posete vinariji:
degustacija vina (4,71 prema 4,43), odmor i relaksacija (4,83 prema 4,28), zabava i provod
(4,71 prema 4,09), druZenje sa porodicom i prijateljima (4,60 prema 4,08) i edukativno
iskustvo (4,43 prema 3,59), pri ¢emu su stavovi i jednih i drugih pozitivni ali razli¢itog
intenziteta. Vlasnici i menadZeri veoma vaznom smatraju dobru reputaciju vr§ackih vina
(4,29), dok posetioci prema ovom razlogu imaju neutralan stav koji naginje ka pozitivnom
(3,49). Vrlo sli¢an je i odnos prema kupovini vina (4,57 prema 3,47). Vlasnici i menadZeri
imaju neutralan stav (naginje ka negativnom) prema razlogu slucajna poseta, dok posetioci
imaju negativan stav prema njemu (2,71 prema 2,04).

Posmatrajudi separatno, vlasnici najvaznijim smatraju: odmor i relaksaciju, a zatim
degustaciju vina i zabavu i provod, dok su za posetioce to: degustacija vina, odmor i
relaksacija i zabava i provod. Dakle, prva tri razloga su identi¢na i za jedne i za druge, sa
jedinom razlikom u intenzitetu stavova i njihovom redosledu. Na osnovu ovoga moguce je
zakljuciti da vlasnici i menadZeri vinarija na adekvatan nalin prepoznaju Zelje i potrebe
posetilaca, §to je dobra polazna osnova za pruZanje kvalitetne usluge.

Tabela 155. Stavovi posetilaca i vlasnika i menadZera vinarija o razlozima za posetu

vinarijama
Posetioci Vlasnici
M SD M SD P
Degustacija vina 4,43 0,7 4,71 0,488 0,000
Odmor i relaksacija 4,28 0,83 4,83 0,408 0,000
Zabava provod 4,09 1,02 4,71 0,488 0,000
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E;‘:ff;:ﬁs: porodicom i 4,08 0,98 4,60 0,548 0,000
Atraktivan pejzaz 4,00 0,91 4,00 0,000 1,000
Beg od svakodnevnice 3,93 1,03 3,83 0,753 0,674
Gastronomska ponuda 3,78 1,00 3,43 0,535 0,437
Edukativno iskustvo 3,59 1,09 4,43 0,535 0,000
Dobra reputacija vr$ackih vina 3,49 0,8 4,29 0,488 0,000
Kupovina vina 3,47 1,08 4,57 0,787 0,000
Jedinstveno iskustvo 3,34 1,01 3,29 1,113 0,113
Razgovor sa proizvodatem vina 3,18 1,15 3,71 0,756 0,079
}i{g::sa;\?anrj;ieirlﬂdi sa slitnim 3,11 1.2 2.83 1,329 0,062
Slu¢ajna poseta 2,04 1,26 2,71 1,380 0,000

M - aritmeti¢ka sredina; SD-standardna devijacija
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ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Vinski turizam, predstavlja brzo rastudi oblik turizma na globalnom nivou, pogotovo
u zemljama koje tradicionalno proizvode vina. Kao takav, vinski turizam u mnogim
zemljama ima pozitivan uticaj na razvoj lokalne, regionalne i nacionalne ekonomije, pre
svega kroz prihode ostvarene od dolaska vinskih turista i mogucnost za zapoS$ljavanje.
Takode, od velikog znacaja je i njegova uloga u prosirivanju i diverzifikaciji ponude vinarija,
koje predstavljaju, zajedno sa vinom, osnovne resurse vinskog turizma. Polazeci od ovoga
jasno je da vlasnici i menadZeri vinarija trebaju posebnu paZnju da posvete segmentima
ponude vinarija kao §to su: kvalitetna i raznovrsna ponuda vina, vizuelni identitet, enterijer
i eksterijer, adekvatna signalizacija, edukacija zaposlenih, raznovrsnost sadrZzaja, pristup
osobama sa invaliditetom i dr. Ukoliko vinarije svojom ponudom na adekvatan nacin
odgovore potrebama i ofekivanjima turista, ili ih ¢ak nadvise, za ocekivati je da ¢e njihovo
pozitivno iskustvo dovesti do ponovljene posete i razlicitih stepena lojalnosti, kao i do
usmene i on-line preporuke drugima.

Vinske turiste karakteri$u razli¢iti motivacioni faktori, percepcije, prethodna
iskustva i oCekivanja vezani za atrakcije vinskog turizma. Vlasnici i menadZeri vinarija
moraju da poznaju ove karakteristike vinskih turista, uzimajuéi u obzir znacajne razlike
koje postoje medu njima, kako bi kreirali adekvatan proizvod vinskog turizma i naposletku
izabrali najefikasniju i najefektivniju kombinaciju instrumenata marketing miksa sa ciljem
dostizanja Zeljene pozicije u svesti potrosaca i na trzi§tu vinskog turizma.

Razvoj vinskog turizma podrazumeva strateski pristup ovom problemu. To, izmedu
ostalog, podrazumeva Kreiranje vinskih puteva, udruzivanje u vinske i turisticke klastere i
udruzenja, organizovanje vinskih festivala i izlozbi i sl. Vinski putevi, kao koncept koji
integriSe turisticke resurse vinogradarskih podrucja, predstavljaju jedan od kljucnih
segmenata vinskog turizma koji su mnoge zemlje prepoznale kao posebnu vrednost, poput,
Spanije, Francuske, Australije i sl. Osnovni cilj uspostavljanja vinskih puteva je unapredenje
ponude kroz udruzivanja razli¢itih ucesnika u turizmu na strani ponude, od vinarija, preko
hotela i restorana, do muzeja i drugih. Na ovaj nac¢in konstituenti u pruzanju turistickih
usluga imaju mogucénost da kreiraju kvalitetan proizvod, unaprede turisticku
infrastrukturu i atrakcije, obezbede uslove za razvoj i diverzifikaciju lokalne ekonomije,
dostignu Zeljeni imidZz i reputaciju vinarija i vinskih regiona, obezbede adekvatnu
promociju vinskih brendova i sl. Vrlo sli¢no i vinska udruZenja i klasteri obezbeduju
saradnju izmedu razli¢itih stejkholdera, medusobno povezanih zajednickim interesima.
Kao jedni od konstituenata vinskog turizma i vinskih puteva, vinski festivali i izlozbe
predstavljaju dobru osnovu za obezbedivanje dodatnih atrakcija za turiste i promociju
vinskih regiona i njihove ponude. Na taj naéin %rije i vinski regioni mogu Kkreirati
znacajnu komparativnu prednost u konkurentskoj i za zauzimanje $to bolje pozicije na
trzistu.
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U tom smislu pred struCnjacima za marketing se nalaze klju¢ni izazovi kako bi
obezbedili prepoznatljivost vinskih regiona, vinarija i atrakcija vinskog turizma u svesti
potencijalnih posetilaca. U osnovi prepoznatljivosti se nalazi proizvod koji se prema svojim
karakteristikama razlikuje od konkurentskih i to u meri u kojoj ga drugi ne mogu lako
kopirati. Upravo iz tog razloga strucnjaci za marketing prate, potom i implementiraju, sve
tehnoloske inovacije, pogotovo one koje se odnose na prenos informacija ciljnim trzi§tima,
pri ¢emu se poseban naglasak stavlja na internet, dru$tvene medije i mreZe. Savremeni
mediji pruZaju brojne moguc¢nosti za prenos informacija i promociju ponude vinskog
turizma prema ciljnim trziStima, od multimedijalnih reSenja do pristupa velikom broju ljudi
u bilo kom trenutku. Pored toga, i sami turisti ukoliko su zadovoljni uslugom/proizvodom
predstavljaju svojevrsne on-line promotere vinarija i vinskih regiona. Naime, sa pojavom
interneta i njegovih servisa svaki turista ima moguénost da postavi komentar, objavi
fotografiju i video snimak odredenog turistickog proizvoda. Sa druge strane, ovi mediji
predstavljaju i opasnost po pruZaoce usluga u vinskom turizmu, koja nastaje iz moguc¢nosti
“nepozeljnih” objava od strane turista pogotovo u slu¢aju usluge i proizvoda neadekvatnog
kvaliteta.

Srbija ima znacajne potencijale za razvoj selektivnih oblika turizma, izmedu ostalih i
vinskog, $to je konstatacija koja proizilazi iz ¢injenice da Srbija nema posebne moguénosti
za razvoj tradicionalnog masovnog turizma. U radu su kao osnovne atrakcije vinskog
turizma Srbije identifikovane: vinarije, sortiment vina, vinski putevi, vinski festivali i
dogadaji. U Srbiji se u velikoj meri prate svetski trendovi u proizvodnji vina, od kori§éenja
savremene opreme i upotrebe novih tehnoloskih procesa preko uvodenja vina u sistem
geografskog porekla do posebne paZnje koja se posveluje autohtonim sortama. Ovim
trendovima treba dodati i vinske puteve koji u Srbiji ima osamnaest i nose nazive vinskih
rejona. Svaki od ovih vinskih puteva nudi posetiocima, pored segmenata ponude vinarija, i
prirodne i kulturno-istorijske atrakcije, hotele i druge smestajne objekte, restorane,
muzeje, materijalne i nematerijalne karakteristike kulture lokalnog stanovnistva i sl. Sa
ciliem privlacenja $to veceg broja turista, brojne lokalne samouprave i udruZenja
organizuju vinske festivale i dogadaje, sto je takode deo globalnog savremenog trenda.
Ovakvi tematski dogadaji se, prevashodno, organizuju u periodima godine koji su
karakteristi¢ni za radove u vinogradima, poput berbe grozda. Najpoznatiji vinski dogadaji u
Srbiji su: Beogradski sajam vina, Karlovacka berba groZda, Zupska berba, Oplenatka berba
grozda, Smederevska jesen, Dani berbe grozda-Vrsac i dr. Bez obzira na znacaj ovakvih
vinskih festivala i dogadaja, oni u Srbiji imaju uggvnom lokalni Karakter koji odreduje i
samu strukturu posetilaca. Shodno navedenom, moZe se zakljuciti da su vinski festivali i
dogadaji u Srbiji neiskoriScen potencijal za razvoj i promociju vinskog turizma, pre svega u
smislu nedovoljnog broja posetilaca iz inostranstva, kao i drugih regiona i gradova Srbije.

IstraZivanje u ovom radu je pokazalo da 97,5% vinarija ima vinski podrum koji
vlasnici i menadZeri manjih vinarija najCeSce koriste i kao salu za degustaciju, sto
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obezbeduje, sa stanovista iskustva, poseban doZivljaj za posetioce. Medutim, vlasnici i
menadZeri vinarija u Srbiji ne pridaju poseban znacaj dodatnim sadrZajima kojima bi
unapredili ponudu i posledi¢no povecali broj posetilaca, njihovo zadovoljstvo i duZinu
boravka u vinarijama. Sa druge strane problem predstavlja i podatak da 59,5% vinarija nije
clan niti jednog udruZzenja ili klastera sto pokazuje nedovoljno poznavanje pogodnosti koje
proizilaze iz ovakvih udruZivanja i moZe imati negativne implikacije na razvoj vinskog
turizma u Srbiji. Vlasnici i menadZeri srpskih vinarija za vaZne stejkholdere smatraju samo
udruZenja vinara i vinogradara prevashodno iz razloga smanjenja troSkova kroz zajednicke
nastupe na sajmovima vina. Iz ovoga proizilazi da vlasnici i menadZeri udruZivanja sa
stejkholderima posmatraju samo iz ugla materijalnih koristi vezanih za promociju, $to
pokazuje nedovoljno poznavanje ostalih pogodnosti udruZivanja, kao i tretiranje
promotivnih aktivnosti kao tro§ka, ali ne i kao ulaganja u kvalitetnije poslovanje. Sa druge
strane, primetan je i pozitivan pomak kada je u pitanju razumevanje zajednickog
promotivnog nastupa putem zvani¢nih veb stranica udruZenja vinara i vinogradara.

Iako vaZnim smatraju Facebook i sopstveni veb sajt, vlasnici i menadZeri srpskih
vinarija ne pridaju vaZnost drugim dru$tvenim medijima i mrezama $to ukazuje na
nedovoljnu iskori§¢enost potencijala digitalnog marketinga. Vrlo sli¢no, vlasnici i
menadZeri srpskih vinarija ne koriste moguénosti prodaje vina putem interneta kao
direktnog kanala prodaje.

Vrsacki vinski region je uzet kao primer vinskog regiona Srbije zbog svog znacaja |
karakteristika, Ima dobar geografski poloZaj, u blizini Beograda kao velikog emitivnog
centra i neposredno uz granicu sa Rumunijom, i karakteriSe ga kvalitetna saobracajna
infrastruktura. Ovaj region se nalazi u dobrom podneblju za razvoj vinogradarstva, pa ga
stoga odlikuju i velike povrsine pod zasadima vinove loze sa raznovrsnim sortimentom i
dugom istorijom vinogradarstva i vinarstva. Znacajni segmenti ponude vinskog turizma
ovog regiona su i: tradicionalna gastronomska ponuda vojvodanskih jela, multikulturalnost
i gostoljubivost lokalnog stanovnistva. Kao dodatak osnovnoj ponudi vinskog turizma je i
bogata istorija ovog regiona koju reprezentuje bogato kulturno-istorijsko naslede.

Najstarija vinarija Vrsackog regiona, ukljuena u istraZivanje, je osnovana 1997.
godine, a najmlada 2014. $to ukazuje na to da se vinski turizam nalazi pocetnoj fazi razvoja.
Vinski turizam Vr$ackog regiona je izrazito sezonskog karaktera o ¢emu govore i podaci da
85,7% ljudi vinarije poseluje tokom jeseni dok je ostalih 14,3% ravnomerno rasporedeno
tokom ostatka godine. Ovakav sezonski karakter je posledica koncentracije aktivnosti
vezanih za vinogradarstvo i proizvodnju vina u septembru i oktobru, s obzirom da se u toku
ovog perioda obavlja berba groZda i organizuje najvaZznija vinska manifestacija ,Dani berbe
grozda-Vrsac".

Ukomponovanje svih elemenata autenti¢nosti u proizvod koji ¢e biti prepoznatljiv
mora biti strate$ko opredeljenje ponude Vrsackog vinskog regiona, pogotovo ukoliko se u
obzir uzme rastuca konkurencija drugih vinskih regiona u Srbiji.
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Rezultati istrazivanja, kao Sto je navedeno, potvrduju znacaj karakteristika vina za
kreiranje i upravljanje imidZom i reputacijom, kao i centralno mesto koje vino zauzima u
ponudi vinskog turizma srpskih i vinarija Vr§afkog regiona. Ipak, prema dobijenim
rezultatima, kvalitet ponude vinskog turizma, bez obzira na znacaj karakteristika vina, u
velikoj meri zavisi i od karakteristika vinarija (koje se sastoje od osamnaest segmenata
ponude) i koje u zbiru sa karakteristikama vina uti¢u na ukupan doZivljaj posetilaca.

Svih sedam vinarija Vr§ackog vinskog regiona koje su obuhvacene istraZzivanjem u
svojoj ponudi turistima nude: vinski podrum, salu za degustaciju, susret sa vlasnikom
vinarije, obilazak vinarije uz pratnju vlasnika ili vodi¢a, mogucnost organizovanja
specijalnih dogadaja (izloZzbe, proslave i sl.), prodaju vina, toalet i muziku za goste po
potrebi. Podatak da sve vrsacke vinarije, koje su obuhvacene istrazivanjem, imaju vinski
podrum, kao jedan od osnovnih elemenata ponude u vinskom turizmu, odgovara ukupnoj
ponudi vinskog turizma u Srbiji (97,5% vinarija poseduje vinski podrum). Od ukupnog
broja vinarija njih 85,7% nude obilazak vinograda uz pratnju vlasnika ili vodica i adekvatan
parking. Isti procenat vinarija je otvoren za goste tokom cele godine. Znacajan procenat
(71,4%) vinarija ima dvori$te/bastu namenjene opustanju gostiju.

Navedena ponuda se moze svrstati u kategoriju ,standardne” i mogu se primetiti
brojni nedostaci. Samo jedna vinarija (Selecta iz Gudurice) ima sobe za prenociste ili
restoran u sklopu vinarije. Takode, od svih vinarija u kojima je sprovedeno istraZzivanje,
samo Selecta iz Gudurice organizuje edukativne ture. IstraZivanje pokazuje i da ponuda
vinarija ovog kraja ne prati savremene trendove vinskog turizma, odnosno ne pruza
dovoljno aktivnosti koje bi zadovoljile potrebe turista, obezbedile njihov povecan broj,
produzilo njihov boravak i sl. Nepostojanje sala za konferencije ukazuje na nedostatak
razumevanja za poslovni turizam, dok nepridavanje na znacaju decijim igralistima ukazuje
na odsustvo Zelje da se privuku ¢itave porodice kao vaZzan ciljni segment. Cinjenica da
nijedna vinarija nema pristup za osobe sa invaliditetom pokazuje zanemarivanje ovog
segmenta posetilaca i turista i nedostatak drustvene odgovornosti.

Vinarije VrSackog regiona, za razliku od brojnih vinskih regiona u svetu, ne
prepoznaju znacaj ukljucivanja posetilaca i turista u poslove vezane za vinograde i vinske
podrume, pogotovo pravljenja sopstvenog vina. Ovoj tvrdnji u prilog ide i ¢injenica da
posetioci i turisti vinograde ne mogu obici fijakerom, biciklom ili quadom. Posmatrajuci
navedeno, vinarije Vr§ackog vinskog regiona karakteriSe, pored nedostatka sadrzaja, i slaba
kreativnost i nedovoljna inovativnost kada je ponuda u pitanju.

Posmatrajuci znacaj stejkholdera za promociju i razvoj vinskog turizma, neophodno
je spomenuti da vr§acke vinarije nisu udruZene u vinske i turisticke klastere sto predstavlja
ozbiljan problem za razvoj vinskog turizma ovog regiona. Ova ¢injenica moZe negativno da
utice na konkurentnost vriackih vinarija, pogotovo ukoliko se uzme u obzir podatak da
40,5% vinarija u Srbiji pripada nekom od klastera. Velika konkurencija na globalnom
turistickom trzistu, pa i onom Kkoji se odnosi na vinski turizam, zahteva od vlasnika vinarija
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udruzivanje sa drugim stejkholderima u vinske i turisticke klastere kako bi se poboljsao
kvalitet i promocija vinskog turistickog proizvoda.

IstraZivanje je pokazalo da su se posetioci informisali o ponudi vinarija Vriackog
vinskog regiona najce$¢e putem usmene preporuke, drusStvene mreze Facebook i veb
stranica vinarija. Ovi podaci potvrduju znacaj dobre usluge i kvalitetnog proizvoda u
vinskom turizmu za Kreiranje pozitivnog iskustva posetilaca i posledi¢no na deljenje takvih
misljenja i stavova putem usmene i on-line preporuke.

Osnovne hipoteze, definisane u ovom radu, su proveravane kroz dva empirijska
istraZivanja u vezi sa ¢im su formulisane pomo¢ne hipoteze (od 01 do 07 vezane za prvo
istraZivanje i od 08 do 26 za drugo istraZivanje). Rezultati provere pomoc¢nih hipoteza su:

HO1 Vlasnici i menadzZeri srpskih vinarija smatraju da je vino najvaZznija karakteristika
proizvoda za imidZ i reputaciju vinarije

Prema vaZnosti karakteristika proizvoda za imidZ i reputaciju vinarije, najvisu
ocenu vaznosti, prema vlasnicima vinarija, ima ukus vina sa prosetnom ocenom
M=4,66+0,91 kao i miris vina sa prosetnom ocenom vaznosti 4,41+1,18 §to je objasnjeno u
poglavPpy2.5.2. i Tabeli 9 (str. 72).

Kao Sto je objasnjeno u poglavlju 2.5.2.2. (str. 75) i Tabeli 14 (str. 78). deskriptivni
pokazatelji faktora vaznosti karakteristika proizvoda za imidZ i reputaciju vinarije
dobijenih analizom odgovora vlasnika vinarija pokazuju da karakteristike vina (3,825)
imaju \ggf) vaznost od karakteristika vinarija (3,182).

Na osnovu analize rezultata moze se izvesti zakljuCak da vlasnici i menadzeri
srpskih vinarija smatraju da je vino najvaZnija karakteristika proizvoda za dostizanje
Zeljenog imidza i reputacije u vinarijama. S obzirom na to, prva hipoteza je potvrdena.

HO02 Vlasnici i menadZeri srpskih vinarija smatraju da su manifestacije posvecene vinu
najvazniji oblik promotivnih aktivnosti vinarije

Kao §to prikazuje Tabela 17. (str. 81) vlasnici i menadZeri srpskih vinarija najvecu
ocenu vaznosti za promociju daju uce$¢u na manifestacijama pfEyecenim vinu (4,19),
drustvenoj mrezi Facebook (4,01) i sopstvenom veb sajtu (3,99). Kao Sto je objasnjeno u
poglavlju 2.5.3. (str. 79) i 2.5.4. (str. 80) srpske vinarije posvecuju posebnu paznju
nastupima na manifestacijama posvecenim vinu, pa je ovaj oblik promotivne aktivnosti
vrednovan kao najvazniji. S obzirom na to, druga hipoteza je potvrdena.

HO03 Geografski polozaj srpskih vinarija ima uticaj na stavove vlasnika i menadZera prema
vaznosti pojedinih karakteristika proizvoda na imidZ i reputaciju vinarije

Faktorska analiza je pojedine karakteristike proizvoda vinarije podelila u dva
faktora: karakteristike vina i karakteristike vinarije.
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F test pokazuje da postoji statisticki znacajna razlika izmedu rejona u kojoj se nalaze
vinarije kada je u pitanju procena stavova vlasnika i menadZera srpskih vinarija prema
vaznosti pojedinih “karakteristika vina” za imidZ i reputaciju vinarije.

Sa druge strane geografski polozaj vinarija, odnosno pripadnost nekom od rejona,
ne pokazuje statisticki znacajnu razliku prema vaznosti “karakteristika vinarija” na imidz i
reputaciju. Dakle, vlasnici i menadzZeri, bez obzira na rejon kojem vinarija pripada, imaju
pribliZzno isti stav prema vaZnosti karakteristika vinarija na njenu imidZ i reputaciju.

Na osnovu podele dobijene faktorskom analizom, regresiona analiza je potvrdila da
postoji uticaj rejona kome vinarija pripada na stavove vlasnika i menadZera prema vaznosti
“karakteristika vina” na imidZ i reputaciju vinarija.

S obzirom da se kao znacajan prediktor izdvojila samo varijabla “karakteristike
vina”, hipoteza je delimicno potvrdena.

HO04 Velicina srpskih vinarija utic¢e na stavove vlasnika i menadZera o efikasnosti pojedinih
promotivnih aktivnosti

Faktorska analiza je promotivne aktivnosti srpskih vinarija svrstala u cetiri faktora:
oglasavanje putem tradicionalnih medija, digitalne marketinske komunikacije, direktni
marketing i organizovanje dogadaja, ucesce na sajmovima i sponzorisanja.

Izmedu vinarija razlicitih velicina postoji statisticki znacajne razlike izmedu stavova
vlasnika i menadZera srpskih vinarija na faktoru “digitalne marketin§ke komunikacije”.
Najvecu prosecnu vrednost ovom faktoru daju menadzeri velikih vinarija. Sa druge strane,
vlasnici i menadZeri srpskih vinarija, u odnosu na njihovu veli¢inu ne pokazuju statisticki
znacajnu razliku prema stavovima o vaZnosti ostalih promotivnih aktivnosti. Regresionom
analizom ispitan je uticaj nezavisnih promenljivih na izolovane faktore (oglaavanje putem
tradicionalnih medija, digitalne marketin§ke komunikacije, direktni marketing i
organizovanje dogadaja, uceS¢e na sajmovima i sponzorisanja), nakon ¢ega su rezultati
pokazali uticaj veli¢ine vinarije na stavove vlasnika i menadZera srpskih vinarija prema
vaznosti “digitalnih marketinskih komunikacija” u njenoj promociji.

S obzirom da se kao znacajan prediktor izdvojila samo varijabla “digitalne
marketin$ke komunikacije”, hipoteza je delimi¢no potvrdena.

HO5 Geografski poloZaj srpskih vinarija ima uticaj na stavove vlasnika i menadzera prema
vaznosti pojedinih stejkholdera na promociju vinarije

F test je pokazao da medu vlasnicima i menadZerima vinarija razli¢itih rejona
postoji statisticki znacajna razlika na znacaju stejkholdera “Nacionalna turisticka
organizacija” na promociju vinarija. U nastavku, nakon sprovedene analize razlika, vr$eno
je ispitivanje da li postoji direktan uticaj rejona vinarije na stavove vlasnika i menadZera
prema znacaju stejkholdera “Nacionalna turisti¢ka organizacija” na promociju vinarije.
Regresioni koeficijent nije statisticki znacajan, te se moze zakljuciti da uticaj ne postoji.
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Dakle, geografski poloZaj vinarija nema uticaja na stavove vlasnika i menadzera
prema vaznosti stejkholdera na promociju vinarije, ¢ime ova hipoteza nije potvrdena.

HO06 Velicina srpskih vinarija ima uticaj na stavove vlasnika i menadZera prema vaznosti
pojedinih stejkholdera na promociju vinarije

Prema vaZnosti pojedinih stejkholdera na promociju, medu vlasnicima i
menadZerima vinarija razli¢itih veli¢ina postoji statisticki znacajna razlika u stavovima na
faktoru ‘“restoraterska preduzeéa”. Najvecu vaznost ovom stejkholderu pridaju velike
vinarije. Regresiona analiza je pokazala da postoji uticaj veli¢ine vinarije na stavove
vlasnika i menadZera prema vaznosti “restoraterskih preduzec¢a” na promociju vinarije.

S obzirom da je regresiona analiza pokazala da velicina vinarije ima uticaj na
stavove vlasnika i menadZera prema znacaju samo jednog stejkholdera na promociju, ova
hipoteza je delimiéno potvrdena.

HO7 Clanstvo vinarije u vinskom ili turisti¢ckom klasteru ima uticaj na stavove vlasnika i
menadZera prema vaznosti pojedinih stejkholdera u promociji vinarija

Prema vaZnosti stejkholdera u promociji, izmedu vinarija koje su ¢lanice ili nisu
Clanice nekog od Kklastera, postoje statisticki znacajne razlike na oceni vaZnosti
stejkholdera: “udruZenja vinara i vinogradara”, “hotelska preduzeca” i “restoraterska
preduzeca”. Sva tri stejkholdera su vaZnija vlasnicima i menadZerima Cije vinarije su ¢lanice
nekog od klastera. Ostali stejkholderi su pribliZno isto vazni za promociju vinarija kod svih
vinara, bez obzira da li su njihove vinarije ¢lanice nekog od klastera.

Regresiona analiza je pokazala da ¢lanstvo vinarije u nekom od klastera ima uticaj
na stavove vlasnika i menadZera u smislu vaZnosti “udruZenja vinara i vinogradara”,
“hotelskih i restoraterskih preduzeca” na promociju vinarije.

S obzirom da je regresiona analiza dokazala uticaj €lanstva u klasteru na stavove
vlasnika i menadzera srpskih vinarija prema oceni vaZnosti na promociju tri od ukupno
deset stejkholdera, hipoteza je delimi¢no potvrdena.

HO08 Degustacija vina predstavlja najce$¢i razlog za posetu vinarijama VrSackog vinskog
regiona

Faktorskom analizom svi razlozi za posetu vinarijama Vrsackog vinskog regiona
svrstani su u Cetiri faktora: edukacija i kupovina, degustacija vina, druzenje i odmor i ostali
faktorigp)

Kao Sto je objasnjeno u poglavlju 2.5.2.2. (str. 153) medu razlozima za dono$enje
odluka o poseti vinarijama VrSackog regiona (Tabela 96, str. 153), najviSe se istice
degustacija vina sa prosecnom ocenom vaznosti M= 4,426, zatim druZenje i odmor
(M=4,092). Edukacija i kupovina imaju prosectnu ocenu M=3,414, a ostali faktori M=3,205.
Degustacija vina kao razlog posete vinarijama Vrsackog vinskog regiona potvrduje znacaj

215




vina kao centralnog elementa vinske turisticke ponude. S obzirom na dobijene rezultate,
ova hipoteza je potvrdena.

H09 Usmena preporuka predstavlja najvazniji kanal komunikacije za informisanje
posetil@B3/turista o vinarijama VrSackog vinskog regiona

Kao sto je objasnjeno u poglavlju 2.5.4. (str. 161) i prikazano u Tabeli 104 (str. 161)
posetioci vrsackih vinarija najce$¢e su o njima informisani putem usmene preporuke
(63,4%). Znatno manje uceSce imaju Facebook stranice vinarija (kod 15,3% posetilaca) i
veb stranice vinarija sa 12,4%. S obzirom na dobijene rezultate ova hipoteza je potvrdena.

H10 Facebook predstavlja najvazniju drustvenu mrezu za informisanje posetilaca o
vinarijama Vr$ackog vinskog regiona

Posmatrajudi drustvene medije i mreZe najvecu vaznost za informisanje posetilaca o
vinarijama Vr$ackog vinskog regiona ima Facebook putem koga se informisalo 15,3%
(poglavlje 2.5.4. i Tabela 104., str. 161), a zatim veb stranica vinarija sa 12,4%. U znatno
manjoj meri nformisanosti su doprineli instagram profil vinarije (1,5%), druge internet
stranice i blog vinarije sa 0,5%. S obzirom na dobijene rezultate, ova hipoteza je potvrdena.

H11 NajvaZniji segment ponude vinarija za ukupan dozivljaj/zadovoljstvo posetilaca je
profesigalno i ljubazno osoblje

Kao sto je objasnjeno u poglavlju 2.5.3. (str. 157) i prikazano u Tabeli 101. (str. 158)
najvisu prosefnu ocenu u doprinosu ukupnom doZivljaju ima profesionalno ljubazno
osoblje (4,72), zatim ukus vina (4,57) i korektna cena vina (4,47). S obzirom na dobijene
rezultate, ova hipoteza je potvrdena.

H12 Drzava iz koje posetioci dolaze utiCe na razloge za donoSenje odluke o poseti
vinarijama Vr$ackog regiona i percepciju vaZnosti karakteristika proizvoda ovih vinarija na
ukupni doZivljaj i zadovoljstvo

Faktorskom analizom svi razlozi za posetu vinarijama Vrsackog vinskog regiona
svrstani su u cetiri faktora: edukacija i kupovina, degustacija vina, druZenje i odmor i ostali
faktori.

Izmedu posetilaca iz Srbije i posetilaca iz inostranstva postoji statisticki znacajna
razlika u oceni vaZnosti faktora “edukacija i kupovina”, “degustacija vina” i “druZenje i
odmor” kao razloga za posetu vinariji. Sva tri faktora su vazniji razlog za posetu vinariji kod
posetilaca iz inostranstva u odnosu na domace posetioce.

Regresiona analiza je pokazala da drzava iz koje posetioci dolaze nema uticaja na
faktore “edukacija i kupovina” i “druzenje i odmor” kao razlog za donoSenje odluke o poseti
vinarijama Vrsatkog vinskog regiona. Sa druge strane regresiona analiza je pokazala da
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zemlja boravka utice na faktor “degustacija vina” kao razlog za donosenje odluke o poseti
vinarijama Vrs$ackog vinskog regiona.

Faktorska analiza je pojedine karakteristike proizvoda vinarije podelila u dva
faktora: karakteristike vina i karakteristike vinarije.

Izmedu posetilaca iz Srbije i inostranstva postoji statisticka znacajna razlika u oceni
vaznosti faktora “karakteristike vina” i “karakteristike vinarije” na ukupan dozivljaj i
zadovoljstvo. | posetioci iz Srbije i oni iz inostranstva ocenjuju “karakteristike vina” kao
vazne, pri ¢emu veéu ocenu vaznosti daju posetioci iz inostranstva. Posetioci iz
inostranstva smatraju vaznim “karakteristike vinarija” za ukupan dozivljaj i zadovoljstvo,
dok posetioci iz Srbije prema ovom faktoru imaju neutralan stav. Dakle, posetioci iz
inostranstva u vecoj meri smatraju vaznim oba faktora ponude vinarije na ukupan dozivljaj
i zadovoljstvo u odnosu na posetioce iz Srbije.

U nastavku, regresiona analiza je pokazala da drZzava iz koje posetioci dolaze ne
utice na percepciju ova dva faktora.

S obzirom na rezultate dobijene regresijom, prema kojima drZava iz koje posetioci
dolaze uti¢e na jedan od Cetiri faktora za dono$enje odluke o poseti, dok nema uticaja na
percepciju ni jednog faktora vezanih za ukupni doZivljaj i zadovoljstvo, ova hipoteza je
delimicno potvrdena.

H13 Stalno mesto boravka posetilaca utice na razloge za donosSenje odluke o poseti
vinarijama Vrsackog regiona i percepciju vaZnosti karakteristika proizvoda ovih vinarija na
ukupni dozivljaj i zadovoljstvo

Faktorskom analizom svi razlozi za posetu vinarijama VrSackog vinskog regiona

svrstani su u Cetiri faktora: edukacija i kupovina, degustacija vina, druzenje i odmor i ostali
faktori.

Izmedu posetilaca iz razlic¢itih mesta boravka postoji statisticki znacajna razlika u
oceni vaznosti faktora “edukacija i kupovina” i “degustacija vina” kao razloga za posetu
vinariji. Faktor “degustacija vina” svi ocenjuju visokim ocenama (preko 4), pri c¢emu je ovo
najvazniji faktor za posetioce iz Vr$ca, a zatim inostranstva (Slovenija, Svedska i
Svajcarska), Beograda i Novog Sada. Faktor “edukacija i kupovina” je najvaZniji posetiocima
iz inostranstva (Slovenija, Svedska i Svajcarska) i Temisvara.

U nastavku, regresiona analiza je pokazala da stalno mesto boravka posetilaca nema
uticaj na faktore “edukacija i kupovina” i “degustacija vina”.

Faktorska analiza je pojedine karakteristike proizvoda vinarije podelila u dva
faktora: karakteristike vina i karakteristike vinarije.

Izmedu posetilaca koji dolaze iz razli¢itih gradova postoji znacajna razlika u oceni
vaznosti faktora “karakteristike vinarija” na ukupan dozivljaj i zadovoljstvo. Ovaj faktor
najvaznijim smatraju posetioci iz inostranstva (Slovenija, Svedska i Svajcarska), dok je
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vaZan jo$ i posetiocima iz Vrsca, Panceva, Temisvara i Novog Sada. Posetioci iz drugih
gradova prema ovom faktoru imaju neutralan stav.

U nastavku analize, regresija je pokazala da stalno mesto boravka posetilaca ne utice
na faktor “karakteristike vinarije”.

S obzirom da je regresiona analiza pokazala da stalno mesto boravka posetilaca
nema uticaja ni na jedan od faktora za donosenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog
regiona, kao ni na jedan faktor karakteristika proizvoda vaZnih za ukupni doZivljaj i
zadovoljstvo, ova hipoteza nije potvrdena.

H14 Pol posetilaca utice na razloge za donosenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog
regiona i percepciju vaznosti karakteristika proizvoda ovih vinarija na ukupni doZivljaj i
zadovoljstvo

Faktorskom analizom svi razlozi za posetu vinarijama VrSackog vinskog regiona

svrstani su u Cetiri faktora: edukacija i kupovina, degustacija vina, druzenje i odmor i ostali
faktori.

Izmedu razli¢itih polova postoje statisticki znacajne razlike u vezi sa faktorima
“degustacija vina” i “druZenje i odmor” prema razlozima za posetu vinariji. | muskarci i
Zene daju visoke ocene ovim faktorima, pri cemu je “degustacija vina” vaznija muskarcima,
dok su “druZenje i odmor” znacajniji faktor Zenama.

Regresiona analiza je pokazala da pol posetilaca uti¢e na faktore “degustacija vina” i
“druZenje i odmor”.

Faktorska analiza je pojedine karakteristike proizvoda vinarije podelila u dva
faktora: “karakteristike vina” i “karakteristike vinarije”. Izmedu polova postoji statisticki
znacajna razlika u oceni faktora “karakteristike vina”, U tom smislu oba pola ovaj faktor
smatraju vaZnim, pri ¢emu je on vazniji za muskarce.

Regresiona analiza je pokazala da pol posetilaca ima uticaja na faktor “karakteristike

vina”.
S obzirom da je regresiona analiza pokazala da pol posetilaca utice na dva od cetiri faktora
za donosenje odluke o poseti vinarijama Vr$ackog regiona, kao i na jedan od dva faktora
karakteristika proizvoda vaznih za ukupni doZivljaj i zadovoljstvo, ova hipoteza je delimi¢no
potvrdena.

H15 Starost posetilaca utice na razloge za donosenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog
regiona i percepciju vazZnosti karakteristika proizvoda ovih vinarija na ukupni doZivljaj i
zadovoljstvo

Faktorskom analizom svi razlozi za posetu vinarijama vVsackog vinskog regiona

svrstani su u cetiri faktora: edukacija i kupovina, degustacija vina, druzenje i odmor i ostali
faktori.
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Izmedu pripadnika razlic¢itih starosnih grupa postoji statisticki znacajna razlika u
odnosu na sva Cetiri faktora kao razloga za dono$enje odluke o poseti vinarijama Vrsackog
vinskog regiona. Degustaciju vina sve starosne grupe ocenjuju visokim prosetnim ocenama
(preko 4), pri ¢emu je ovaj faktor najvazniji starosnoj grupi od 31 do 40 godina, a najmanje
vazan starijima od 51 godine. DruZenje i odmor, takode, pokazuje vaznost za sve stardggf
grupe, pri ¢emu je ovaj faktor najvazniji starijima od 61 godine, a potom onima Kkoji
pripadaju starosnoj grupi od 51 do 60 godina, dok je najmanje vaZan, ali ne i nevaZan,
najmladima (od 18 do 30 godina). Edukacija i kupovina su vaZan faktor starosnoj grupi od
51 do 60 godina, starijima od 61 godine i onima koji imaju izmedu 41 i 50 godina. Ostale
starosne grupe imaju neutralan stav prema vaznosti ovog faktora. Ostali faktori su vaZan
faktor za donosenje odluke o poseti vinarijama ovog regiona za starosnu grupu od 51 do 60
godina. Sve ostale starosne grupe imaju neutralan stav prema ovom faktoru.

Regresiona analiza je pokazala da starost posetilaca ima uticaja na faktore
“edukacija i kupovina”, “druZenje i odmor” i “ostali faktori”, dok je ista analiza pokazala da
starost posetilaca nema uticaja na faktor “degustacija vina”.

Faktorska analiza je pojedine karakteristike proizvoda vinarije podelila u dva
faktora: karakteristike vina i karakteristike vinarije.

Izmedu ispitanika razlicitih starosnih kategorija postoji statisticki znacajna razlika u
oceni vaznosti faktora “karakteristike vinarije”. NajviSe ocene vaZnosti karakteristikama
vinarije daju posetioci starosti od 51 do 60 godina, od 41 do 50 i stariji od 61 godine.
Preostale dve starosne kategorije imaju neutralan stav prema vaznosti ovog faktora.

Regresiona analiza je pokazala da starost posetilaca ima uticaj na faktor
“karakteristike vinarija”.

S obzirom da je regresiona analiza pokazala da starost posetilaca uti¢e na tri od
Cetiri faktora za donosSenje odluke o poseti vinarijama Vr§ackog regiona, kao i na jedan od
dva faktora karakteristika proizvoda vaZnih za ukupni dozivljaj i zadovoljstvo, ova hipoteza
je delimi¢no potvrdena.

H16 Primarni motiv posete Vrsactkom regionu uti¢e na razloge za donosenje odluke o
poseti vinarijama VrSackog regiona i percepciju vaZnosti karakteristika proizvoda ovih
vinarija na ukupni doZivljaj i zadovoljstvo

Faktorskom analizom svi razlozi za posetu vinarijama VrSackog vinskog regiona

svrstani su u Cetiri faktora: edukacija i kupovina, degustacija vina, druzenje i odmor i ostali
faktori.

Ispitanici se statisticki znacajno razlikuju u oceni vaZnosti faktora “edukacija i
kupovina”, “degustacija vina” i “druzenje i odmor” u odnosu na glavni razlog posete ovom
regionu.

“Degustacija vina” je veoma vazan faktor (prosecne ocene viSe od 4) za sve

ispitanike, osim za one koji su kao glavni razlog naveli ekskurzije, koji prema ovom faktoru
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imaju neutralni stav. Ovaj faktor su sa najviSom prosecnom ocenom ocenili oni koji su u
ovaj region primarno dosli zbog festivala, a zatim oni koji su to ucinili iz poslovnih razloga.
Faktor “druZenje i odmor” pokazuje veliku vaZnost za sve ispitanike (ocene preko 4), bez
obzira na primarni razlog posete, osim za poslovne ljude koji pokazuju da im je ovaj faktor
vazan, s tim da je njihov stav veoma blizu neutralnog. Najvecu ocenu vaznosti ovog faktora
daju oni ispitanici koji su kao primarni motiv dolaska imali posetu vinskom festivalu, a
zatim ekskurzije i obilazak vinarija. “Edukaciju i kupovinu” vaZnim smatraju oni ispitanici
koji su primarno do$li na vinski festival, a zatim u posetu prijateljima i rodbini ili na
ekskurziju. NajniZu ocenu daju oni koji su u prolazu kroz ovaj region, pri ¢emu njihovstav o
znacaju ovog faktora nije negativan, ve¢ neutralan.

Regresiona analiza je pokazala da primarni motiv posete Vr$§ackom regionu ima
uticaja na faktore “druZenje i odmor”, dok je ista analiza pokazala da nema uticaja na
faktore “edukacija i kupovina”, “degustacija vina”.

Faktorska analiza je pojedine karakteristike proizvoda vinarije podelila u dva
faktora: karakteristike vina i karakteristike vinarije.

Izmedu ispitanika sa razliitim razlozima za posetu Vr$atkom vinskom regionu
postoji statisticki znacajna razlika u oceni vaZnosti faktora “karakteristike vinarije”. Faktor
“karakteristike vinarija” najvaznijim smatraju oni koji su dosli na ekskurziju, a zatim oni
koji su u prolazu i posetioci kojima je primarni razlog dolaska obilazak vinarija.

Regresiona analiza je pokazala da primarni razlog posete Vr§ackom regionu ima
uticaja na faktor “karakteristike vinarija”.

S obzirom da je regresiona analiza pokazala da primarni motiv posete VrSackom
regionu utice na jedan od Cetiri faktora za dono$enje odluke o poseti vinarijama Vrsackog
regiona, kao i na jedan od dva faktora karakteristika proizvoda vaznih za ukupni dozivljaj i
zadovoljstvo, ova hipoteza je delimicno potvrdena.

H17 Duzina boravka posetilaca/turista u Vr§ackom regionu utice na razloge za donoSenje
odluke o poseti vinarijama Vr§ackog regiona i percepciju vaznosti karakteristika proizvoda
ovih vinarija na ukupni doZzivljaj i zadovoljstvo

Faktorskom analizom svi razlozi za posetu vinarijama VrSackog vinskog regiona

svrstani su u Cetiri faktora: edukacija i kupovina, degustacija vina, druZenje i odmor i ostali
faktori.

Sva cetiri faktora koji predstavljaju razlog za posetu vinarijama statisticki se
znacajno razlikuju kod ispitanika koji imaju razli¢itu duZinu boravka u Vr§ackom regionu.
“Degustacija vina“ je svima veoma znacajna (ocene preko 4), pri ¢emu je najvaznija onima
¢ija duZina boravka je preko tri dana. “DruZenje i odmor” je vaZan faktor svim ispitanicima,
bez obzira na duZinu boravka u ovom regionu, pri ¢emu je najvaZnija onima Kkoji ostaju
duze od tri dana. “Edukacija i kupovina” su znacajan faktor ispitanicima koji u ovom
regionu borave duZe od tri dana, a zatim onima koji borave od jednog do tri dana, dok oni
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bez nocenja imaju neutralan stav prema ovom faktoru. “Ostali faktori” su vazni onima koji
borave duZe od tri dana, dok ostali ispitanici imaju neutralan stav prema ovom faktoru.
Primetno je da turisti koji provode viSe od tri dana u Vr§ackom regionu imaju najsnaZnije
izrazen stav prema sva Cetiri faktora koji predstavljaju razlog za posetu vinarijama
Vrsackog vinskog regiona.

Regresiona analiza je pokazala da broj dana koji su posetioci/turisti proveli u
Vrsackom regionu ima uticaja na faktore “edukacija i kupovina” i “ostali faktori”, dok je ista
analiza pokazala ovaj kriterijum nema uticaja na faktore “degustacija vina” i “druZenje i
odmor”.

Faktorska analiza je pojedine karakteristike proizvoda vinarije podelila u dva
faktora: karakteristike vina i karakteristike vinarije.

Izmedu ispitanika sa razli¢itom duZinom boravka u regionu postoji statisticki
znacajna razlika na faktoru “karakteristike vinarije” na ukupan dozZivljaj i zadovoljstvo.
Karakteristike vinarije najvaZnijim smatraju posetioci koji u regionu ostaju duze od tri
dana, a zatim od jednog do tri dana. Posetioci koji ne ostvaruju no¢enje imaju neutralni stav
prema ovom faktoru.

Regresiona analiza je pokazala da duZina boravka u Vr§ackom regionu ima uticaja
na faktor “karakteristike vinarija”.

S obzirom da je regresiona analiza pokazala da duZzina boravka posetilaca/turista
Vrsackom regionu utice na dva od cetiri faktora za donosenje odluke o poseti vinarijama
Vrsackog regiona, kao i na jedan od dva faktora karakteristika proizvoda vaznih za ukupni
dozivljaj i zadovoljstvo, ova hipoteza je delimiéno potvrdena.

H18 Tip sme&taja u kome odsedaju turisti koji posecuju Vriacki region utiCe na razloge za
donosenje odluke o poseti vinarijama Vr§ackog regiona i percepciju vaZnosti karakteristika
proizvoda ovih vinarija na ukupni dozivljaj i zadovoljstvo

Faktorskom analizom svi razlozi za posetu vinarijama VrSackog vinskog regiona

svrstani su u Cetiri faktora: edukacija i kupovina, degustacija vina, druZenje i odmor i ostali
faktori.

Izmedu ispitanika koji koriste razli€it tip smestaja tokom boravka u Vr§ackom
regionu ne postoji statisticki znacajna razlika prema oceni vaznosti razloga za donoSenje
odluke o poseti vinarijama.

Faktorska analiza je pojedine karakteristike proizvoda vinarije podelila u dva
faktora: karakteristike vina i karakteristike vinarije.

Izmedu posetilaca koji koriste razli¢it tip smeStaja ne postoji statisticki znacajna
razlika u oceni vaznosti karakteristika vina i karakteristika vinarija.

S obzirom na dobijene rezultate, hipoteza nije potvrdena.
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H19 Drustvo sa kojim posetioci dolaze u obilazak utice na razloge za donosenje odluke o
poseti vinarijama VrSackog regiona i percepciju vaZnosti karakteristika proizvoda ovih
vinarija na ukupni doZivljaj i zadovoljstvo

Faktorskom analizom svi razlozi za posetu vinarijama VrSackog vinskog regiona
svrstani su u Eetiri faktora: edukacija i kupovina, degustacija vina, druZenje i odmor i ostali
faktori.

Razlozi za posetu vinarijama VrSackog regiona statistiCki se znacajno razlikuju u
odnosu na drustvo sa kojim je posecuju prema sva cetiri faktora. “Degustacija vina”
pokazuje visoke ocene vaznosti (preko 4) za sve ispitanike, bez obzira da li su u vinariju
dosli sami ili sa razli¢itim drustvom. Najveéu ocenu vaznosti ovom faktoru daju oni koji
dolaze sami, a zatim oni sa prijateljima igni koji to ¢ine u dru$tvu partnera. “DruZenje i
odmor” je vaZzan faktor svim ispitanicima, bez obzira na to da li u vinariju dolaze sami ili sa
drustvom. Najvecu ocenu vaznosti ovom faktoru daju oni koji dolaze sa prijateljima, a zatim
sa Clanovima porodice, dok najmanju vaZnost ovom faktoru daju oni koji vinariju posecuju
sami ili sa kolegama. Faktor “edukacija i kupovina” jedino je vazan onima koji u vinariju
dolaze sami ili sa prijateljima, dok je ostalim ispitanicima koji dolaze sa kolegama,
partnerom ili ¢lanovima porodice stav neutralan prema ovom faktoru. Svi ispitanici, bez
obzira sa kim dolaze u vinariju, imaju neutralan stav prema “ostalim faktorima”, pri cemu
kod onih koji dolaze sami stav gravitira ka pozitivnom, dok kod onih koji dolaze sa
porodicom, ka negativnom.

Regresiona analiza je pokazala da dru$tvo sa kojim su posetioci dosli u posetu
vinarijama ima uticaja na faktore “edukacija i kupovina” i “druZenje i odmor”, dok je ista
analiza pokazala ovaj kriterijum nema uticaja na faktore “degustacija vina” i “ostali faktori”.

Faktorska analiza je pojedine karakteristike proizvoda vinarije podelila u dva
faktora: karakteristike vina i karakteristike vinarije.

Izmedu ispitanika koji u razli¢itom drustvu posecuju vinariju postoji statisticki
znacajna razlika u oceni vaznosti “karakteristika vinarija” na ukupan dozivljaj i
zadovoljstvo. Najvisu ocenu vaZnosti ovom faktoru daju posetioci koji u vinariju dolaze sa
¢lanovima porodice, a zatim oni koji to ¢ine sami.

Regresiona analiza je pokazala da drustvo sa Kojim posetioci posecuju vinarije
Vrsackog vinskog regiona ima uticaja na faktor “karakteristike vinarija”.

S obzirom da je regresiona analiza pokazala da drustvo sa kojim posetioci dolaze u
posetu vinarijama VrSackog regiona utice na dva od Cetiri faktora za donoSenje odluke o
poseti, kao i na jedan od dva faktora karakteristika proizvoda vaznih za ukupni doZivljaj i
zadovoljstvo, ova hipoteza je delimiéno potvrdena.

H20 Ranija poseta nekoj od vinarija uti¢e na razloge za dono$enje odluke o poseti
vinarijama Vrsackog regiona i percepciju vaznosti karakteristika proizvoda ovih vinarija na
ukupni dozivljaj i zadovoljstvo
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Faktorskom analizom svi razlozi za posetu vinarijama Vrsackog vinskog regiona
svrstani su u Cetiri faktora: edukacija i kupovina, degustacija vina, druZenje i odmor i ostali
faktori.

Izmedu razloga “edukacija i kupovina” i “druzenje i odmor”glfjp razlozima za
donosenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog vinskog regiona postoji statisticki znacajna
razlika u odnosu na one koji su vinariju posetili prvi put i onih koji su je ve¢ ranije posetili.
“DruZenje i odmor” su veoma vazni i jednima i drugima (ocene preko 4), pri ¢emu su nesto
vazniji onima koji su je ve¢ posetili. “Edukacija i kupovina” predstavljaju vazan faktor za
one koji su vinariju ve¢ ranije posetili, dok oni koji to ¢ine po prvi put imaju neutralan stav
prema ovom faktoru.

Regresiona analiza je pokazala da ranija poseta nekoj od vinarija nema uticaja na
ove faktore.

Faktorska analiza je pojedine karakteristike proizvoda vinarije podelila u dva
faktora: karakteristike vina i karakteristike vinarije. 231

Izmedu posetilaca koji su ranije poseéivali vinarije Vrsackog regiona i onih koji to
¢ine po prvi put ne postoji statisticki znacajna razlika prema faktorima “karakteristike
vina” i “karakteristike vinarije” na ukupan dozivljaj i zadovoljstvo posetilaca.

S obzirom na dobijene rezultate, hipoteza nije potvrdena.

H21 Razliciti nacini organizovanja posete uticu na razloge za donosenje odluke o poseti
vinarijama Vr$ackog regiona i percepciju vaznosti karakteristika proizvoda ovih vinarija na
ukupni dozivljaj i zadovoljstvo

Faktorskom analizom svi razlozi za posetu vinarijama VrSackog vinskog regiona
svrstani su u Cetiri faktora: edukacija i kupovina, degustacija vina, druZenje i odmor i ostali
faktori.

Analiza je pokazala da izmedu ispitanika koji na razli¢ite nacine dolaze u vinariju
postoji statisticki znacajna razlika u oceni faktora “edukacija i kupovina”, “degustacija vina”
i “ostali faktori”. “Degustacija vina” pokazuje visoke ocene (4 i viSe) kod obe kategorije
ispitanika, pri ¢emu veéu ocenu vaznosti daju oni koji su u vinariju dosli u sopstvenoj reziji
u odnosu na one koji su koristili usluge turisticke agencije ili koji su u nju dosli putem
nekog drugog nacina organizacije. “Edukaciju i kupovinu” vaznim smatraju ostali i oni koji
vinariju posecuju putem aranzZmana turisticke agencije, dok oni koji dolaze u sopstvenoj
reziji prema ovom faktoru imaju neutralan stav. Prema “ostalim faktorima” svi ispitanici,
bez obzira na nacin organizacije dolaska u vinariju, imaju neutralan stav.

Regresiona analiza je pokazala da razliCiti nacini organizovanja posete vinarijama
imaju uticaja na faktor “degustacija vina”, dok je ista analiza pokazala ovaj kriterijum nema
uticaja na faktore “edukacija i kupovina”i “ostali faktori”.

Faktorska analiza je pojedine karakteristike proizvoda vinarije podelila u dva
faktora: karakteristike vina i karakteristike vinarije.
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Izmedu ispitanika Kkoji koriste razliCite nacine organizovanja dolaska u posetu
vinarijama postoji statisticki znacajna razlika u oceni vaznosti faktora “karakteristike
vinarija”. NajviSu ocenu vaZznosti daju posetioci koji su nisu koristili usluge turistickih
agencija niti su posetu organizovali u sopstvenoj reziji, a zatim oni koji su dosli u
organizaciji turistickih agencija. Posetioci u sopstvenoj reziji imaju neutralan stav prema
ovom faktoru.

Regresiona analiza je pokazala da razliCiti nacini organizovanja dolaska u vinarije
Vrsackog vinskog regiona nemaju uticaja na faktor “karakteristike vinarija”

S obzirom da je regresiona analiza pokazala da razli¢iti nacini organizovanja posete
uticu na jedan od Cetiri faktora za donosenje odluke o poseti, kao ni na jedan od dva faktora
karakteristika proizvoda vaznih za ukupni dozivljaj i zadovoljstvo, ova hipoteza je delimiéno
potvrdena.

H22 Prevozna sredstva koje posetioci koriste prilikom dolaska uti¢u na razloge za
donosenje odluke o poseti vinarijama Vr§ackog regiona i percepciju vazZnosti karakteristika
proizvoda ovih vinarija na ukupni doZivljaj i zadovoljstvo

Faktorskom analizom svi razlozi za posetu vinarijama VrSackog vinskog regiona
svrstani su u Cetiri faktora: edukacija i kupovina, degustacija vina, druZenje i odmor i ostali
faktori.

Razlozi za posetu vinarijama razlikuju se u odnosu na prevozno sredstvo, pri cemu
su identifikovane statisticki znacajne razlike na faktorima: “edukacija i kupovina”,
“degustacija vina” i “druzenje i odmor”.

“Degustacija vina” je veoma znacajan razlog za domoS$enje odluke o poseti vinariji
(sve ocene su preko 4) za sve posetioce, bez obzira na kori§¢eno prevozno sredstvo za
posetu vinariji. Najvise ocene vaZnosti daju oni ispitanici koji su koristili prevozna sredstva
iz kategorije ostalo (nisu ni autobus ni automobil), a zatim oni koji su dos$li automobilom i
naposletku autobusom. “DruZenje i odmor” je vazno za sve ispitanike bez obzira na
prevozno sredstvo kojim su dosli u vinariju, pri ¢emu najvece vrednosti ovom faktoru daju
oni koji su dosli autobusom. “Edukacija i kupovina” su vazan faktor za one koji su dosli u
vinariju autobusom, ostalim prevoznim sredstvima, dok su oni koji su koristili automobil
prema ovom faktoru neutralnog stava.

Regresiona analiza je pokazala da prevozna sredstva koje posetioci koriste prilikom
dolaska nema uticaja na ove faktore.

Faktorska analiza je pojedine karakteristike proizvoda vinarije podelila u dva
faktora: karakteristike vina i karakteristike vinarije.

Izmedu ispitanika koji razli¢itim prevoznim sredstvom dolaze u posetu vinariji
postoji statisticki znacajna razlika u oceni vaZnosti faktora “karakteristike vinarije” za
ukupan dozivljaj i zadovoljstvo. Posetioci koji dolaze u vinarije sa autobusom, a zatim i
drugim prevoznim sredstvima koji nisu automobil i autobus smatraju karakteristike
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vinarija vaznim faktorom za ukupan doZivljaj i zadovoljstvo. Sa druge strane oni koji to ¢ine
automobilom imaju neutralan stav prema vaznosti ovog faktora.

Regresiona analiza je pokazala da vrsta prevoznog sredstva kojim su posetioci do$li
u vinariju nema uticaja na faktor “karakteristike vinarija”.

S obzirom da je regresiona analiza pokazala da vrsta prevoznog sredstva posetilaca
nema uticaja ni na jedan od faktora za donosenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog
regiona, kao ni na jedan faktor karakteristika proizvoda vaZnih za ukupni doZivljaj i
zadovoljstvo, ova hipoteza nije potvrdena.

H23 Spremnost posetilaca da izdvoje razlicite iznose novca za bocu vina od 0,751 utie na
razloge za donoSenje odluke o poseti vinarijama Vrsackog regiona i percepciju vaznosti
karakteristika proizvoda ovih vinarija na ukupni doZivljaj i zadovoljstvo

Faktorskom analizom svi razlozi za posetu vinarijama VrSackog vinskog regiona
svrstani su u etiri faktora: edukacija i kupovina, degustacija vina, druZenje i odmor i ostali
faktori.

Razlozi za posetu vinarijama VrSackog vinskog regiona u odnosu na spremost
posetilaca da izdvoje razlic¢ite sume novca za bocu vina od 0,751 statisticki se znacajno
razlikuju na sva Cetiri faktora.

Regresiona analiza je pokazala da spremnost posetilaca da izdvoje razliCite iznose
novca za bocu vina od 0,75] ima uticaja na faktore “edukacija i kupovina”, “druZenje i
odmor” i “ostali faktori”, dok je ista analiza pokazala ovaj kriterijum nema uticaja na faktor
“degustacija vina”.

Faktorska analiza je pojedine karakteristike proizvoda vinarije podelila u dva
faktora: karakteristike vina i karakteristike vinarije.

Izmedu ispitanika koji su spremni da daju razli¢ite iznose za bocu vina od 0,75]
postoji statisticka znacajna razlika na oba faktora, “karakteristike vina” i “karakteristike
vinarije”.

Regresiona analiza je pokazala da spremnost posetilaca da izdvoje razlicite iznose novca za
bocu vina od 0,751 ima uticaja na oba faktora.

S obzirom da je regresiona analiza pokazala da spremnost posetilaca da izdvoje
razlicite iznose novca za bocu vina od 0,751 ima uticaja na tri od Cetiri faktora za dono$enje
odluke o poseti vinarijama Vr§ackog regiona, kao i na oba faktora karakteristika proizvoda
vaznih za ukupni doZivljaj i zadovoljstvo, ova hipoteza je delimiéno potvrdena.

H24 Vrsta vina koju posetioci preferiraju utice na razloge za donosenje odluke o poseti
vinarijama Vrsackog regiona i percepciju vaznosti karakteristika proizvoda ovih vinarija na
ukupni dozivljaj i zadovoljstvo
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Faktorskom analizom svi razlozi za posetu vinarijama Vrsackog vinskog regiona

svrstani su u etiri faktora: edukacija i kupovina, degustacija vina, druZenje i odmor i ostali
faktori.

Izmedu ispitanika koji preferiraju konzumaciju pojedinih vrsta vina ne postoji
statisticki znacajna razlika u oceni vazZnosti pojedinih razloga za dono$enje odluke o poseti
vinarijama. To znaci da bez obzira na boju vina koju preferiraju, ispitanici imaju priblizno
iste razloge za posetu vinarijama.

Faktorska analiza je pojedine karakteristike proizvoda vinarije podelila u dva
faktora: karakteristike vina i karakteristike vinarije.

Izmedu ispitanika koji preferiraju razlicit kvalitet vina postoji statisticki znacajna
razlika u oceni vaZnosti faktora “karakteristike vina” i "karakt@fstike vinarija”.
“Karakteristike vina” veoma vaZnim smatraju posetioci koji preferiraju kvalitetna vina sa
kontrolisanim geografskim poreklom i kvalitetom, dok svi ostali ovaj fg@jtor smatraju
vaznim. “Karakteristike vinarija” vaznim smatraju posetioci koji preferiraju kvali{fina vina
sa kontrolisanim geografskim poreklom i kvalitetom, potom oni koji konzumiraju vrhunska
vina sa kontrolisanim i garantovanim geografskim poreklom i kvalitetom i ljubitelji stonih
vina. Oni posetioci koji preferiraju regionalna vina prema ovom faktoru imaju neutralan
stav.

S obzirom na dobijene rezultate hipoteza nije potvrdena.

H25 Kvalitet vina koji posetioci konzumiraju ima uticaj na razloge za donosenje odluke o
poseti vinarijama Vrsackog vinskog regiona

Faktorskom analizom svi razlozi za posetu vinarijama VrSackog vinskog regiona
svrstani su u Cetiri faktora: edukacija i kupovina, degustacija vina, druZenje i odmor i ostali
faktori.

Ispitanici koji konzumiraju vina razli¢itog kvaliteta statisticki se znacajno razlikuju u
oceni pojedinih razloga za posetu vinarijama na faktoru “edukacija i Ehifjovina”. Najvecu
ocenu vaznosti ovom faktoru daju oni ispitanici koji preferiraju k{ffjetna vina sa
kontrolisanim geografskim poreklom i kvalitetom i oni koji preferiraju vrhunska vina sa
kontrolisanim i garantovanim geografskim poreklom i kvalitetom. Druge dve kategorije
ispitanika imaju neutralni stav prema ovom faktoru.

Regresiona analiza je pokazala da kvalitet vina koji posetioci konzumiraju nema
uticaja na faktor “edukacija i kupovina”.

S obzirom da je regresiona analiza pokazala da kvalitet vina koji posetioci
konzumiraju nema uticaja ni na jedan faktor, ova hipoteza nije potvrdena.

H26 Stepen obrazovanja posetilaca utiCe na percepciju vaznosti segmenata ponude na
ukupni dozivljaj i zadovoljstvo
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Faktorska analiza je pojedine karakteristike proizvoda vinarije podelila u dva
faktora: karakteristike vina i karakteristike vinarije.

Izmedu posetilaca sa razli¢itim nivoima obrazovanja ne postoji statisticki znacajna
razlika u oceni vaznosti oba faktora.

S obzirom na ovaj rezultat, ova hipoteza nije potvrdena.

Tabela 156. Tabelarni prikaz hipoteza

Osnovna hipoteticka tvrdnja H1: Da bi vinski turizam imao znacajnu ulogu u razvoju
turizma Srbije, neophodno je da vlasnici i menadZeri srpskih vinarija uspesno koriste
instrumente marketinga kako bi se stvorile osnove za obezbedivanje konkurentske prednosti i
zauzimanje Zeljene pozicije na trZistu vinskog turizma.

Pomoc¢ne hipoteze Potvrdena Delimicno Nije potvrdena
potvrdena
HO1 v " "
HO2 v x x
HO03 x v "
HO04 x v "
HO5 x N v
HO6 x v x
HO7 x v x

Osnovna hipoteti¢ka tvrdnja H2: Sto su stavovi viasnika i menadZera vinarija sli¢niji
stavovima posetilaca vinarija o vaznosti pojedinih konstituenata vinskog turizma utoliko se u
vecoj meri stvara mogucnost za razvoj vinarija i vinskog turizma.

Pomoc¢ne hipoteze Prihvacena Delimicno Nije potvrdena
otvrdena
i
HO8 v x x

227




HO9

H10

H11

H12

H13

H14

H15

H16

H17

H18

H19

H20

H21

H22

H23

H24

H25
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H26 x x v

Na osnovu rezultata dobijenih analizom pomoc¢nih hipoteza, koje se odnose na
osnovnu hipotezu H1 i koji su objasnjeni u poglavlju 3. i prikazani u Tabeli 156 (str.227),
moZze se zakljuciti da vlasnici i menadZeri srpskih vinarija samo delimi¢no poznaju i koriste
instrumente marketinga, na osnovu ¢ega proizilazi da je osnovna hipoteticka tvrdnja H1 da
je u cilju znacajnije uloge vinskog turizma u razvoju turizma Srbije i stvaranja osnova za
obezbedivanje konkurentske prednosti i zauzimanje Zeljene pozicije na trzistu neophodno
da vlasnici i menadzeri srpskih vinarija uspesno koriste instrumente marektinga delimicno
potvrdena (dve pomoéne hipoteze su potvrdene, Cetiri su delimi¢no potvrdene dok je jedna
pomoc¢na hipoteza odbacena).

Na osnovu rezultata dobijenih analizom pomoénih hipoteza, koje se odnose na
osnovnu hipotezu H2 i koji su objasnjeni u pﬂavlju 3. i prikazani u Tabeli 156., kao i
rezultata uporedne analize stavova posetilaca, sa jedne, i vlasnika i menadzera vinarija, sa
druge strane, prikazanih u Tabeli 155. (str. 207), mgfhcée je zakljuciti da je osnovna
hipoteti¢ka tvrdnja H2, da veci obim sli¢nosti stavova izmedu, s jedne strane, vlasnika i
menadZera vinarija i, s druge strane, posetilaca vinarija, o vaZnosti pojedinih konstituenata
vinskog turizma stvara znacajniju moguc¢nost za razvoj vinarija i vinskog turizma, delimicno
potvrdena (Cetiri pomoéne hipoteze su potvrdene, osam je delimi¢no potvrdeno i sedam
pomoc¢nih hipoteza je odbaceno).

0d ukupnog broja pomoénih hipoteza, Sest je potvrdeno, dvanaest je delimi¢no
potvrdeno, dok je osam odbaceno. Dakle, najveci broj hipoteza je delimi¢no potvrden.
Razlog ovome je sloZenost pojedinih hipoteza, pogotovo onih u ijem dokazivanju je
koris¢ena viSestruka regresiona analiza, a koje sadrZe veliki broj varijabli, kao i ¢injenica da
su one hipoteze u kojima je potvrden uticaj najmanje jedne, ali ne i svih nezavisnih na
zavisnu varijablu, mogle biti samo delimicno, ali ne i u potpunosti, potvrdene.

Prethodno analizirani rezultati empirijskih istraZivanja, pregled literature koja se
bavi ovom temom kao i dobri primeri iz svetske prakse, pruzili su osnovu za
identifikovanje nedostataka u poslovanju srpskih vinarija, na osnovu kojih je moguce dati
preporuke sa ciljem unapredenja poslovanja vinarija, kreiranja kvalitetnijeg proizvoda
vinskog turizma, bolje pozicioniranosti u svesti potrosaca, efikasnijeg izbora marketinskih
strategija i instrumenata marketing miksai sl.

IstraZzivanje u ovom radu je pokazalo da vlasnici vinarija shvataju znacaj vinskog
turizma za unapredenje, kako proizvodnje i prodaje vina, tako i za ukupno poslovanje.
Jedan od osnovnih problema vinskog turizma u Srbiji je u organizaciji i realizaciji aktivnosti
vezanih za ovaj oblik turizma, kao i u kreiranju kompletne ponude prilagodene potrebama
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turista. Ovo je posebno primetno ukoliko se analizira ponuda srpskih vinarija koja je
okarakterisana kao standardna, bez dodatnih sadrzaja koji bi unapredili ponudu vinskog
turizma. U tom smislu neophodno je napraviti nekoliko koraka. Vlasnici vinarija,
samostalno ili u saradnji sa kljutnim stejkholderima, moraju angazovati strucnjake za
marketing Kkoji ¢e wvrsiti konstantna istraZzivanja potreba turista i svoju ponudu
prilagodavati dobijenim rezultatima. Takode, od posebnog znacaja je pracenje svetskih
trendova iz ove oblasti i primena najboljih globalnih iskustva na poslovanje. Da bi ponuda
vinarija bila 3to kompletnija i kvalitetnija, kao i da bi se iskoristila sve veca
zainteresovanost za vinski turizam na globalnom nivou, od velikog znacaja je kreiranje i
primena adekvatnih marketinskih strategija. Nakon Kkreiranja kvalitetnog turistickog
proizvoda, vlasnici moraju da se posvete i drugim marketinskim aktivnostima kako bi
Zeljene informacije stigle do potencijalnih posetilaca, sa ciljem izgradnje Zeljenog imidza,
brenda i reputacije i naposletku do zauzimanja Zeljene pozicije na trZiStu i povecanja broja
turista u vinarijama. Da bi to bilo moguc¢e neophodno je odabrati ciljna trzi$ta, na osnovu
kojih ¢ée biti kreirane poruke i kanali komunikacije.

Shodno savremenim trendovima u marketingu potrebno je i da srpske vinarije
identifikuju kljuéne segmente ponude koje ¢e se prevashodno oslanjati na autenti¢ne
elemente sa ciljem diferenciranja od konkurencije. Naime, vlasnici vinarija posebnu paZnju
treba da obrate na globalni turisticki trend kreiranja autenti¢nog proizvoda koji ¢e svojim
karakteristikama obezbediti dobru poziciju na trzistu. Na primer, Vrsacki region poseduje
atrakcije koje bi morale biti deo ukupne ponude. Jedan od znacajnih elemenata mora biti i
autohtona vinska sorta ,Kreaca” koja je karakteristicna za ove krajeve. Znacaj kvalitetnog
proizvoda i usluge vinskog turizma i njihova autenti¢nost posebno dolazi do izraZzaja kada
se uzmu u obzir rezultati istraZivanja u ovom radu koji pokazuju vaZnost usmene i on line
preporuke za posetioce.

NiSta manju vaZnost ima i prepoznavanje znacaja i primena savremenih medija i
digitalnog marketinga u cilju informisanosti i promocije ponude vinskog turizma srpskih
vinarija. IstraZivanje je pokazalo znacaj dru$tvene mreZe Facebook i sopstvene veb stranice
vinarija, ali i nedovoljnu iskoris¢enost ostalih drustvenih medija i mreZa. S obzirom na
¢injenicu da internet i njegovi servisi, posebno drustveni mediji i mreZe, imaju veliku ulogu
na globalnom nivou gffpmunikaciji sa ciljnim trzistima neophodno je da ovaj svetski trend
primene i vinarije u Srbiji. Da bi to bilo mogu¢e neophodno je da sami vlasnici i menadzeri
prepoznaju znacaj ovih medija, a zatim i da im posvete posebnu pazZnju. U tom smislu
neophodna je obuka pojedinih zaposlenih iz oblasti digitalnog marketinga koji ¢e imati
posebno zaduZenje vezano za ovaj oblik komunikacije ili angaZovanje stru¢njaka iz ove
oblasti. Kako digitalni marketing i upravljanje on line reputacijom (on line reputation
management) zahtevaju specifi¢na znanja i punu posvecenost najkvalitetnije re$enje bi bilo
upravo angazovanje profesionalaca iz ove oblasti. Ova preporuka posebno dolazi do
izrazaja ukoliko se zna da troskovi komunikacije sa ciljnim trziStima putem interneta i
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drustvenih medija i mreZa, u odnosu na rezultate koji se time postiZu, jo$ uvek iziskuju
najmanja materijalna ulaganja. Takode, internet i njegovi servisi nisu prepoznati kao vazni
za prodaju vina $to umnogome umanjuje potencijale ovog direktnog kanala prodaje. Kaoiu
slucaju digitalnog marketinga vaZno je da vlasnici i menadzZeri prepoznaju mogucénosti
interneta za unapredenje prodaje, a potom i implementiraju ovaj kanal u strategiju razvoja.

0d posebne vaZnosti za vlasnike i menadZere srpskih vinarija je udruZivanje u
vinske i turisticke klastere i udruZenja kako bi stekli uslove za unapredenje ponude srpskih
vinarija, ali i kvalitetniju promociju, pre svega na inostranim trzistima. U tom smislu veliku
ulogu moZe da ima i sistematsko unapredenje koncepta vinskih puteva koje bi
podrazumevalo jacu saradnju izmedu pruZaoca turistickih usluga i obezbedivanje dodatnih
atrakcija. Od koristi bi bila analiza i primena najboljih primera iz zemalja koje imaju
razvijen koncept vinskih puteva kao Sto su: §paniia, Francuska, Italija, Australija, Novi
Zeland, JuZznoafricka Republika, SAD i dr.

PreteZzna delatnost vlasnika vinarija je poljoprivreda, odnosno vinogradarstvo i
vinarstvo, ali ne i turizam. Opredeljenje ka poljoprivredi vlasnika vinarija odreduje i
alokaciju finansijskih sredstava, odnosno odredivanje prioriteta u poslovanju. Naime,
vlasnici vinarija ¢e se lakSe opredeliti da finansijska sredstva uloZe u razvoj proizvodnje
vina (pre svega tehnicko-tehnolo$ku opremu) i povecanje povrsina pod vinogradima nego
u vinski turizam. Kako vinski turizam pociva na vinu, kao centralnom elementu ponude,
jasno je da opredeljenje za razvoj proizvodnje vina ima znacajne, pozitivne, implikacije i za
razvoj vinskog turizma. Medutim, kako je to ovo istrazivanje pokazalo, vino nije i ne moze
biti jedini element ponude vinskog turizma. Na ukupni dozivljaj posetilaca i turista uticu
brojni faktori, a vino je samo jedan od njih. Iz tog razloga je neophodno da ulaganja u razvoj
proizvodnje vina prate adekvatna ulaganja i u konstituente vinskog turizma sa ciljem
zadovoljenja potreba vinskih turista. Samo na taj nacin se moze posti¢i Zeljena sinergija
izmedu vinarija kao proizvodaca vina i vinarija kao nosilaca vinskog turizma.

Primetno je da vlasnici vinarija u Srbiji dozivljavaju vinski turizam prvenstveno kao
dodatnu mogucnost za poboljSanje prodaje vina, a ne kao posebnu aktivnost koja bi
obebedila diverzifikaciju poslovanja i doprinela ostvarivanju dodatnih koristi, pre svega
onih koji imaju lukrativni karakter. To znaci da veliki broj vlasnika vinarija dozZivljava
organizovani dolazak posetilaca u vinariju pre svega kao mogu¢nost za dodatnu zaradu
kroz prodaju vina, a ne kao mogu¢nost ostvarivanja profita na osnovu vinskog turizma. U
prilog ovoj tvrdnji treba dodati i nedostatak edukacije za potrebe vinskog turizma, kako
vlasnika vinarija, tako i zaposlenih u njima. Kako posedovanje vinograda i proizvodnja vina
nisu dovoljni za ukljuc¢ivanje u tokove vinskog turizma, za vlasnike vinarija je od
krucijalnog znacaja edukacija iz oblasti turizma, posebno onog koji se odnosi na vinski
turizam,

S obzirom da je globalni trend u vinskom turizmu objedinjavanje vina i hrane u
ponudi, po ovom pitanju javlja problem za pruZaoce usluga u vinskom turizmu u Srbiji.
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Zakon o turizmu Republike Srbije ne prepoznaje vinarije kao kategoriju ugostiteljske
delatnosti, §to proizilazi iz ¢injenice da su one uglavnom registrovane kao poljoprivredna
gazdinstva pa zakon dozvoljava salu za degustaciju i sluZenje vina, ali ne i pripremu i
sluzenje hrane. Dakle u gastronomskoj ponudi vinarija sme da stoji samo degustacija vina i
nista drugo. Resenje mozZe biti registrovanje vinarije kao seoskog turistickog domacinstva,
§to bi podrazumevalo kategorizaciju vinarija. Primer ovoga je vinski salas “Cuvardi¢” koji je
na osnovu ovakve registracije dobio dozvolu da sprema i sluZi hranu u svom objektu. Sa
druge strane jedno od reSenja moZe biti i otvaranje restorana u sklopu vinarije ili
narucivanje hrane od kompanija koje se bave keteringom. Jedan od razloga nespremnosti
vinara da uloZe dodatne napore i finansijska sredstva u obezbedivanje uslova za pripremu i
sluzenje hrane je upravo primarna opredeljenost ka prodaji vina, ali ne i prema vinskom
turizmu. Dakle, moZe se pretpostaviti da je procena vinara u Srbiji i Vr§ackom vinskom
regionu da dodatna ulaganja nemaju opravdanost u smislu povec¢ane prodaje vina, Sto
svakako, ne bi bio slu¢aj da im je glavno opredeljenje vinski turizam.

Vinski turizam predstavlja brzo rastuci oblik turizma u svetu, pogotovo u onim
zemljama koje se tradicigfEfgho bave vinogradarstvom i proizvodnjom vina. Ovaj trend je
primetan i u Srbiji, gde vinski turizam predstavlja relativno novi oblik turizma koji je
nastao na temeljima duge tradicije proizvodnje vina. Medutim, vinski turizam u Srbiji jos$
uvek ne prati globalne trendove, pre svega zbog nedovoljnog prepoznavanja od strane
vlasnika i menadZera vinarija, koristi koje ovaj oblik turizma donosi za njihovo poslovanje.
U tom smislu od presudnog znacaja za razvoj vinskog turizma je spremnost vlasnika i
menadZera srpskih vinarija, a zatim i zaposlenih, da prihvate promene u dosada$njem
poslovanju i aktivno se ukljuce u proces edukacije iz ove oblasti, potom da identifikuju i
primene najbolje primere iz svetske prakse, angaZuju stru¢njake iz razli¢itih oblasti, pre
svega marketinga i krenu u proces strate$kog udruZivanja sa klju¢nim stejkholderima kako
bi unapredili ponudu vinskog turizma, kreirali prepoznatljivost ponude i dobro
pozicioniranje u svesti potro§aca i naposletku zauzeli Zeljenu poziciju na medunarodnom
trzistu vinskog turizma.
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Prilog 1.

MARKETNG AKTIVNOSTI SRPSKIH VINARIJA UKLJUCENIH U VINSKI

TURIZAM

1. Naziv vinarije

2. Sediste (mesto) vinarije

3. Kome rejonu pripada Vasa vinarija ?

4. Kako bi klasifikovali velicinu Vase vinarije na osnovu godisnje proizvodnje vine u litrima?

(Molimo Vas da zaokriZite jedan od ponudenih odgovora)
Velic¢ina vinarije

Ogranicena proizvodnja (do 1000 litara) 1
Veoma mala (od 1000 do 5000 litara) 2
Mala (od 5.000 do 30.000 litara) 3
Srednja (od 30 do 100.000 litara) 4
Velika (preko 100.000 litara) 5

6.

Da li u sklopu vase vinarije postoji vinski podrum?
(Molimo Vas da zaokriZite jedan od ponudenih odgovora)

a) Da b) Ne

U proizvodnji Vase vinarije gledano prema kvalitetu dominiraju:
(Molimo Vas da zaokruZite jedan od ponudenih odgovora)

a) Stona vina b) Regionalna vina ¢) Kvalitetna vina sa kontrolisanim geografskim poreklom 1
kvalitetom d) Vrhunsko vino sa kontrolisanim 1 garantovanim geografskim poreklom 1
kvalitetom

U proizvodnji Vase vinarije gledano prema boji dominiraju:

(Molimo Vas da zaokruzite jedan od ponudenih odgovora)

a) Bela vina b) Crvena vina ¢) Roze vina
Da li ste ¢lan nekog vinskog ili turistickog klastera?
(Molimo Vas da zaokruzite jedan od ponudenih odgovora)

a) Da b) Ne
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Ako je odgovor pod a molimo Vas da napisete kojeg

9. Saradnja sa drugim vinarijama zasnovana je pretezno na:
(Molimo Vas da zaokruZite jedan ili vise ponudenih odgovora)

a) Medunarodnoj saradnji b) Saradnja u okviru drzave (Srbija) ¢) Saradnji u okviru pokrajine
(Vojvodina) d) Saradnja u okviru rejona €) Saradnji u okviru vinogorja f) Nema saradnje

10. Koliko je svaki od sledec¢ih segmenata proizvoda vaZan za imidzZ i reputaciju Vase vinarije?
(Molimo Vas da zaoknuZite jednu od ponudenih ocena na skali)

I::;::]u NevaZan | Neutralan | Vazan szti)::]a
UKus vina 1 2 3 4 5
Miris vina 1 2 3 4 5
Boja vina 1 2 3 4 5
Naziv vina/brenda 1 2 3 4 5
Raznolik sortiment 1 2 3 4 5
Moderna ambalaza 1 2 3 4 5
Dopadljiva etiketa 1 2 3 4 5
Korektna/Konkuretna cena vina 1 2 3 4 S
Profesionalno i ljubazno osoblje 1 2 3 4 5
Uredenost sale za degustaciju i vinskog podruma 1 2 3 4 5
Obilazak vinarije u pratnji strucnog lica 1 2 3 4 5
Obilazak vinograda u pratnji strucnog lica 1 2 3 4 5
Restoran u sklopu vinarije 1 2 3 4 5
Sobe za prenociste u sklopu vinarije 1 2 3 4 5
Organizovanje spec.dogadaja u vinariji 1 2 3 4 5
Prigodna muzika na mestu degustacije 1 2 3 4 5
Decije igraliste u sklopu vinarije 1 2 3 4 5
Prodaja vina 1 2 3 4 5




Prodaja domace proizvedene hrane 1 2 4 5
Prodaja suvenira 1 2 4 5
Edukacija posetilaca od strane somelijera 1 2 4 5
Dobra signalizacija do vinarije 1 2 4 5
Pra‘lktiénu radno vreme bez uslova prethodne 1 2 4 5
najave

Pristup osobama sa invaliditetom 1 2 4 5
Adekvatan parking 1 2 4 5
Vinske radionice 1 2 4 5

11 Koji od sledecih stejkholdera su vaZni za promociju Vase vinarije?
(Molimo Vas da zaokruZite jednu od ponudenih ocena na skali)
Ij:;::]o Nevazan | Neutralan Vaian Vefma
vaZan

Receptivne turisticke agencije 1 2 3 4 5
Lokalna turisticka organizacija 1 2 3 4 5
Regionalna turisticka organizacija 1 2 3 4 5
Nacionalna turisticka organizacija 1 2 3 4 5
Turisti¢kifvinski klaster 1 2 3 4 5
Regionalna privredna komora 1 2 3 4 5
Privredna komora Srbije 1 2 3 4 5
Udruzenja vinara i vinogradara 1 2 3 4 5
Hotelska preduzeca 1 2 3 4 5
Restoraterska preduzeca 1 2 3 4 5
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12. U kojoj meri koristite dole navedene aktivnosti za promociju Vase vinarije odnosno za

privlacenje stranih i domacih turista?

(Molimo Vas da zaokruZite jednut od ponudenih ocena na skali)

Nikada | Retko | Ponekad | Cesto Vgeoma
cesto
Oglasavanje na televiziji 1 2 3 4 5
Oglasavanje na radiju 1 2 3 4 5
Oglasavanje u dnevnim novinama 1 2 3 4 5
Oglasavanje u ¢asopisima opSteg tipa 1 2 3 4 5
Oglasavanje u tematskim casopisima 1 2 3 4 5
Oglasavanje u ostalim Stampanim medijima (brosure,
o : 1 2 3 4 5
flajeri, plakati...)
Oglasavanje na out of door medijima (elektronski 1 2 3 4 5
bilbordi, reklame na objektima i javnom prevozu..) )
Sopstveni web sajt 1 2 3 4 5
Druge web sajtove 1 2 3 4 5
Facebook 1 2 3 4 5
Twiter 1 2 3 4 5
Instagram 1 2 3 4 5
Linkedin 1 2 3 4 5
You tube kanal 1 2 3 4 5
Blogove 1 2 3 4 5
Portal Tripadvisor (elektronski word of mouth) 1 2 3 4 5
Elektronsku postu 1 2 3 4 5
Kreiranje publiciteta pozivanjem novinara i urednika
. : g i i 1 2 3 4 5
na degustaciju proizvoda u Vasoj vinariji?
Ucesce na manifestacijama posveéenim vinu (sajmovi,
. PR 1 2 3 4 5
festivali, saloni vina i sl.)
Organizovanje specijalnih dogadaja (tematski kursevi, 1 2 3 4 5




koorporativni sastanci, seminari, predavanja i sl.)
Sponzorisanje specijalnih dogadaja(muzicke, sportske, 1 ) 3 4 5
tematske i sl.) van vinarije i
Saradnja sa drugim vinarijama u cilju promocije
; i ; 1 2 3 4 5
vinskog regiona iz kog dolazite
Personalizovana pisma 1 2 3 4 5
Slanje kataloga ili bro$ura na licnu adresu 1 2 3 4 5
Drugo 1 2 3 4 5
13. Da li koristite dole navedene kanale distribucije za prodaju Vasih vina?

(Molimo Vas da unesete znak X u odgovarajucu kolonu)

Direktne - organizovane sa Vase strane Da Ne

Prodaja vina u Vasem vinskom podrumu ili vinariji

Prodaja vina na sajmovima i izlozbama

Prodaja putem poste

Prodaja preko VasSe internet stranice

Telefonski/Telemarketing

Indirektne - preko posrednika Da Ne

Prodaja u malim lokalnim prodavnicama

Prodaja u spevijalizovanim prodavnicama, npr. vinoteke

Prodaja u supermarketima

Prodaja u restoranima

Prodaja u no¢nim klubovima i kafanama

Izvoz
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1.

Prilog 2.
ANKETA ZA POSETIOCE VINARIJA VRSAC 2017

Zemlja i mesto stalnog boravka

2,

3.

4.

(Zemlja) (Mesto)
Pol

(Molimo Vas da zaokruZite jedan od ponudenih odgovora)
a) Muski b) Zenski

Starosna grupa
(Molimo Vas da zaokruzite jedan od ponudenih odgovora)

a)Do18  b) 1830  ¢)31-40 d) 41-50 e) 51-60 f) 61 i vise

Stepen obrazovanja
(Molimo Vas da zaokruZite jedan od ponudenih odgovora)

a) Osnovna skola b) Srednja skola ¢) Visoka (Visa) skola  d) Fakultet

5.

Glavni razlog Vase posete vr§ackom regionu?
(Molimo Vas da zaokruZite jedan od ponudenih odgovora)

a) Poseta prijateljima i rodbini  b) Posao ¢) Biciklistika ruta  d) Obilazak vinarija

e) Vinski festival f) U prolazu g) Drugo

. Koliko dana ste ostali u ovom regionu?

(Molimo Vas da zaokruZite jedan od ponudenih odgovora)
a) Bez nocenja b) Od 1-3 dana ¢) Vise od 3 dana
Ako ste no€ili molimo Vas da navedete koji ste tip smestaja koristili?

a) Hotel/motel/hostel b) Smestaj u vinariji ¢) Smestaj kod rodaka/prijatelja d)
Drugo

Sa kim ste krenuli u obilazak ove vinarije?
(Molimo Vas da zaokruZite jedan od ponudenih odgovora)

a) Sam b) Sakolegama c¢) Sa partnerom d) Sa prijateljima ¢) Sa clanovima porodice

. Da li ste ranije poseéivali neke od vinarija Vriackog regiona?

(Molimo Vas da zaokruZite jedan od ponudenih odgovora)

a) Ne b) Da
Ako je odgovor pod b molimo da zaokruzite koliko je to puta bilo:
a) Jednom byod2do 5 ¢)od 5do 10 d) od 10 do 20 ¢) vise od 20
puta
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9. U posetu ovoj vinariji ste dosli?

(Molimo Vas da zaokruZite jedan od ponudenih odgovora)

a) U sopstvenoj reziji  b) Posredstvom turisticke agencije d) Ostalo

10. Prevozno srdstvo koje ste Koristili?
(Molimo Vas da zaokruZite jedan od ponudenih odgovora)

a) Auto b) Bicikl ¢)Motorcikl d) Autobus e) Minibus f) Peske (backpacker) g)

Drugo

11. Ocena razloga za donoSenje odluke da posetite vinarije Vrsackog regiona?

(Molimo Vas da zaokruZite jednu od ponudenih ocena na skali)

Nil?alo Nevazan | Neutralan | Vazan Veovma

vazan vazan
Degustacija vina 1 2 3 4 5
Kupovina vina 1 2 3 4 5
Edukativno iskustve 1 2 3 4 5
Atraktivan pejzaZ/ruralni pejzaz 1 2 3 4 5
Odmor i relaksacija 1 2 3 4 5
DruZenje sa porodicom i prijateljima 1 2 3 4 5
Beg od svakodnevnice 1 2 3 4 5
Jedinstveno iskustvo 1 2 3 4 5
ppomavanjf ljudi sa slicnim 1 ) 3 4 5
interesovanjima
Gastronomska ponuda 1 2 3 4 5
Zabava/provoed 1 2 3 4 5
Sluc¢ajna poseta 1 2 3 4 5
Dobra reputacija vrsackih vina 1 2 3 4 5
Razgovor sa proizvodacem vina 1 2 3 4 5
Drugo 1 2 3 4 5
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12. Koliko je svaki od sledecih segmenata vinarije u kojoj se trenutno nalazite vazan za
Va$/Vase ukupan dozivljaj /ukupno zadovoljstvo?
(Molimo Vas da zaokruZite jednu od ponudenih ocena na skali)

I:T:Ii':ll‘o Nevazan | Neutralan | VaZzan ‘;:;::l
Ukus vina 1 2 3 4 5
Miris vina 1 2 3 4 5
Boja vina 1 2 3 4 5
Naziv vina/brenda 1 2 3 4 5
Raznolik sortiment 1 2 3 4 5
Moderna ambalaza 1 2 3 4 5
Dopadljiva etiketa 1 2 3 4 5
Korektna cena vina 1 2 3 4 5
Profesionalno i ljubazno osoblje 1 2 3 4 5
Uredenost sale za degustaciju i vinskog podruma 1 2 3 4 5
Obilazak vinarije u pratnji stru¢nog lica 1 2 3 4 5
Obilazak vinograda u pratnji stru¢nog lica 1 2 3 4 5
Restoran u sklopu vinarije 1 2 3 4 5
Sobe za prenociste u sklopu vinarije 1 2 3 4 5
Organizovanje spec.dogadaja u vinariji 1 2 3 4 5
Prigodna muzika na mestu degustacije 1 2 3 4 5
Decije igraliste u sklopu vinarije 1 2 3 4 5
Prodaja vina 1 2 3 4 5
Prodaja domace proizvedene hrane 1 2 3 4 5
Prodaja suvenira 1 2 3 4 5
Edukacija posetilaca od strane somelijera 1 2 3 4 5
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Dobra signalizacija do vinarije 1 2 3 4 5
Prakti¢no radno vreme bez uslova prethodne najave 1 2 3 4 5
Pristup osobama sa invaliditetom 1 2 3 4 5
Adekvatan parking 1 2 3 4 5
Vinske radionice 1 2 3 4 5

13. Kako ste saznali za vinariju koju ste posetili?

(MolimoVas da zaokniZite jedan ili vise ponudenih odgovora u tabeli)

Televizija 1

Radio 2
Dnevne novine 3
Casopisi opsteg tipa 4
Tematski ¢asopisl 5
Ostale sStampane medije (brosure, flajeri, plakati...) 6
Out of door mediji (elektronski bilbordi, reklame na objektima i javnom prevozu..) 7
Web sajt vinarije 8
Elektronska posta 92
Personalizovana pisama 10
Drugi web sajtovi 11
Facebook stranica vinarije 12
Twiter nalog vinarije 13
Instagram profil vinarije 14
Linkedin profil vinarije 15
Portal Tripadvisor (elektronski word of mouth) 16
Dobio/la sam katalog ili broSuru na li¢nu adresu 17
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You tube kanal vinarije

18

Putem bloga vinarije 19
Usmena preporuka (word of mouth) 20
21

Drugo

14. Koliko novca ste spremni da izdvojite za bocu (0.751) vina?
(Molimo Vas da zaokruzite jedan od ponudenih odgovora)

a) Do 300din. b) do 500din. ¢) do 800din. d) do 1000din

15. Koja vina naj¢esce pijete?
(Molimo Vas da zaokruzite jedan od ponudenih odgovora)

a) Crveno  b) Belo ¢) Roze

Od belih vina, sorta koju najcesce pijete je

¢) preko1000din.

Od crvenih vina, sorta koju najcesce pijete je

16. Gledano prema kvalitetu koja vina najceSce konzumirate:
(Molimo Vas da zaokruZite jedan od ponudenih odgovora)

a) Stona vina b) Regionalna vina ¢) Kvalitetna vina sa kontrolisanim geografskim poreklom 1
kvalitetom d) Vrhunsko vino sa kontrolisanim 1 garantovanim geografskim poreklom i kvalitetom

17. Da li biste ponovo posetili neku od vinarija Vr§ackog regiona?

(Molimo Vas da zaokruzite jedan od ponudenih odgovora)

a) Da b)Ne c¢)Mozda

Hvala Vam §to ste popunili ovaj upitnik !
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1.

Prilog 3.
SURVEY FOR VISITORS OF VRSAC AREA WINERIES 2017

Country and town of residence

2.

4.

(Country) (Town)

Your gender?
(Please circle one of the offered answers)

a) Male b) Female

Your age group?
(Please circle one of the offered answers)

a) Upto 18 b) 18-30 ¢) 31-40 d) 41-50 e) 51-60 f) 61 and more

Level of education you have completed?
(Please circle one of the offered answers)

a) Primary school b) High school ¢) College d) University

5.

What is the main puropse of your visit to the Vrsac area?
(Please circle one of the offered answers)

a) Visit friends and family ~ b) Business ¢) Cycling routes d) Wine tours

e) Wine festival f) In transig g) Other

How many days did you stay in this area?
(Please circle one of the offered answers)

a) Day-visit b) From 1-3 days ¢) More than 3 days
If you stayed overnight, please answer what type of accommodation did you choose?

b) Hotel/motel/hostel b) Accommodation at the winery e) Overnight at relatives
d) Other

Who are you going with on a winery tour?
(Please circle one of the offered answers)

a) Alone b) With collegues ¢) With partner d) With firends €) With family members
Have you already visited some winery in this area?

(Please circle one of the offered answers)

a) No b) Yes

If the answer is yes, please circle how many times:
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b) Once b) From 2 to 5 ¢) From 5 to 10 d) od 10 to 20 ¢) More than
20 times
9. How did you organize your visit to this winery?
(Please circle one of the offered answers)
a) Onmy own b) Through travel agency d) Other
10. What kind of transport have you used?
(Please circle one of the offered answers)
b) Car b) Bicycle e)Motorcycle d) Bus e) Minibus f) Backpacker g) Other
11. Evaluation of the reasons for visiting the winery of this area?
(Please indicate all the options that can apply by cireling the correct box)
il:::ottt::t impNo':':ant Dien oAl (fanoushus im::rrt{mt
Wine tasting 1 2 3 4 5
Cellar-door sales 1 2 3 4 5
Educational experience 1 2 3 4 5
Attractive landscape 1 2 3 4 5
Leisure and relaxation 1 2 3 4 S
Gathering with family and friends 1 2 3 4 5
Escape from everyday life 1 2 3 4 S
Unique experience 1 2 3 4 5
Meet the people with similar interest 1 2 3 4 5
Gastronomy offer 1 2 3 4 S
Fun/Entertainment 1 2 3 4 5
Chance visit 1 2 3 4 5
Good reputation of Vrsac wines 1 2 3 4 5
Meet the winemaker 1 2 3 4 5
Other 1 2 3 4 5
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12. How much is every of this winery segments important for your whole experience?
(Please indicate all the options that can apply by circling the correct box)

Not at all Not Very
important | important Dieut Al o Gxthut impor;ant
The taste of wine 1 2 3 4 5
The smell of wina 1 2 3 4 5
Wine color 1 2 3 4 5
Reputation (brand) of wine 1 2 3 4 5
A varied selection 1 2 3 4 5
Modern and attractive packaging 1 2 3 4 5
Attractive label 1 2 3 4 5
Price of wine 1 2 3 4 5
Professional and friendly staff 1 2 3 4 5
Tasting area 1 2 3 4 5
Guided tour of the winery 1 2 3 4 5
Guided tour of the vineyard 1 2 3 4 5
Restaurant in the winery 1 2 3 4 5
Overnight accommodation 1 2 3 4 5
Special events in winery 1 2 3 4 5
Appropriate music while tasting wine 1 2 3 4 5
Playground facilities 1 2 3 4 5
Wine sale 1 2 3 4 5
Sale of homemade food 1 2 3 4 5
Souvenir shop 1 2 3 4 5
Education for visitors by sommelier 1 2 3 4 5
Good signalization to the winery 1 2 3 4 5
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Practical working hours without 1 ) 3 5

announcement of arrival

Adapted for persons with disabilities 1 2 3 5

Parking place 1 2 3 5

Wine workshops 1 2 3 5

13. How did you find out about this winery?
(Please indicate all the options that can apply by circling the correct box)

Television 1
Radio 2
Newspapers 3
Magazines 4
Thematic magazines 5
Other printed media (brochures, flyers, posters...) 6
Outdoor media (bus commercials, billboards..) 7
Web sites wineries 8
E-mails 9
Personalized letters 10
Other web sites 11
Facebook page of the winery 12
Twiter profile of the winery 13
Instagram profile of the winery 14
Linkedin profile of the winery 15
Tripadvisor (elektronic word of mouth) 16
Obtaining catalogue on personal address 17
You tube channel of the winery 18

267




Through blogs 19
Word of mouth 20
Other 21

14. How much money are you willing to spend for a bottle of wine (0.751)?
(Please circle one of the offered answers)

b) To 300 RSD b) To 500 RSD ¢) To 800 RSD d) To 1000 RSD ¢) Over 1000 RSD

15. Which wines do you prefer?
(Please circle one of the offered answers)

a)Red b) White ¢) Rose

From white wines, which varieties of wine you prefer to drink

From red wines, which varieties of wine you prefer to drink

16. Observed by quality, which wines you consume mostly:
(Please circle one of the offered answers)

a) Table wine b) Regional wine ¢) Quality wines with controlled geographic origin and quality d)

Premium quality wine with controlled and guaranteed geographical origin and quality

17. Would you like to visit some winery from this area again?
(Please circle one of the offered answers)

b) Yes b)No ¢)Maybe

Thank you for participating !

268




Prilog 4.

Spisak srpskih vinarija sa kori§¢enim metodama ispitivanja koje su ucestvovale u

empirijskom istrzivanju

“Marketinske aktivnosti srpskih vinarija - stavovi vlasnika i menadZera srpskih
vinarija uklju€enih u vinski turizam (empirijsko istrazivanje)“

Naziv vinarije MetP da_ Me:.ito - Dat.um ‘
R.B. anketiranja anketiranja anketiranja
i Cili¢ gazdinstvo Elektronski Google Doc 23.03.2017.
2. Podrum Acanski Elektronski Google Doc 23.03.2017.
3. Vinska kuca Minica Elektronski Google Doc 24.03.2017,
4, Status doo, Podrum Malca Elektronski Google Doc 24.03.2017.
5 Matalj Vinarija Elektronski Google Doc 24.03.2017.
6. Vinarija Vino budimir Elektronski Google Doc 24.03.2017.
7. Podrum Sukac Elektronski Google Doc 25.03.2017.
8. Podrum Do Kraja Sveta Elektronski Google Doc 26.03.2017.
9. Vinarija Vinat Elektronski Google Doc 27.03.2017.
10. | Vinarija Maurer Elektronski Google Doc 29.03.2017.
11. | Gaston wine Elektronski Google Doc 30.03.2017.
12. | Ma¢kov podrum Elektronski Google Doc 31.03.2017.
13. | Vinica Grkovi¢ Elektronski Google Doc 26.03.2017.
14, | PorodiénaVinarija MK Elektronski Google Doc 26.03.2017.
Kosovi¢
15. | Vinarija Sijacki Elektronski Google Doc 27.03.2017.
16. | Vinarija Aleks Elektronski Google Doc 27.03.2017.
17, | Podrum Petrovic¢ Elektronski Google Doc 27.03.2017.
18. | Vinogradi UroSevic¢ Elektronski Google Doc 28.03.2017.
19. | Vinarska kuca Spasic Elektronski Google Doc 28.03.2017.
20. | Porodicna vinarija Vinik Elektronski Google Doc 28.03.2017.
21. | Vinarija Zivanovi¢ Telefonski / 29.03.2017.
22. | Vinarija Izba Jovanovic¢ Licem u lice (papir) | Sajam turizmaNi§ | 31.03.2017
23. | Topli¢ki vinogradi Licem u lice (papir) | Sajam turizma Ni§ | 31.03.2017
24. | Stari Dani Licem u lice (papir) | Sajam turizma Ni§ | 31.03.2017.
25. | Vinarija Zvonko Bogdan Elektronski Google Doc 03.04.2017.
26. | Vinarija Jovic¢ Elektronski Google Doc 28.03.2017.
27. | Vinarija Aleksandrovic¢ Elektronski Google Doc 04.04.2017.
28. | Vinarija Vudji podrum Elektronski Google Doc 04.04.2017.
29. | 0.Z.Z. Benisek Veselinovi¢ Elektronski Google Doc 04.04.2017.
30. | Vinarija Dragic¢ Elektronski Google Doc 06.04.2017.
31. | S.Z.R. Dionis Elektronski Google Doc 06.04.2017.
32. | Vinarija Arsenijevic¢ Elektronski Google Doc 06.04.2017.
33. | Vinarija Purdié Elektronski Google Doc 06.04.2017.
34. | Vinarija Sole Elektronski Google Doc 07.04.2017.
35. | Vinarija Jeremic Elektronski Google Doc 14.04.2017.
36. | Vinarija Virtus Elektronski Google Doc 17.04.2017.
37. | Podrum Luki¢ Elektronski Google Doc 18.04.2017.
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38. | Vinarija Raj Elektronski Google Doc 19.04.2017.
39. | Vinarija Todorovic Elektronski Google Doc 20.04.2017.
40. | Vinarija Nika Elektronski Google Doc 20.04.2017.
41, | Vinarija Carpe Diem Elektronski Google Doc 21.04.2017.
42. | Vinarija Ivanovié¢ Elektronski Google Doc 21.04.2017.
43. | Vinarija Aleksandar Elektronski Google Doc 22.04.2017.
44, | Podrum Milojevié Elektronski Google Doc 24.04.2017.
45. | Vinarija Despotika Elektronski Google Doc 24.04.2017.
46. | Vinarija Aleksi¢ d.o.o. Elektronski Google Doc 25.04.2017.
47. | Vinarija Emporio Elektronski Google Doc 26.04.2017.
4g, | yinarjaDukay-Sagmeister | glopironsk GoogleDoc | 27.04.2017.
49, | Vinarija Filipajac Elektronski Google Doc 27.04.2017.
50. | Vinski sala$ Cuvardié Elektronski Google Doc 27.04.2017.
51. | Vinarski podrum Dacié Elektronski Google Doc 27.04.2017.
52. | Vinarija Brindza Elektronski Google Doc 28.04.2017.
53. | Vinarija Zivkovica Elektronski Google Doc 30.04.2017.
54. | Podrum Cokot Elektronski Google Doc 03.05.2017.
55. | Vinarija So¢anski Elektronski Google Doc 03.05.2017.
56. | Kraljevska vinarija Elektronski Google Doc 09.05.2017.
57. | Vinarija Ili¢-Nijemcevi¢ Elektronski Google Doc 13.05.2017.
58. | DiBonis Winery Doo Elektronski Google Doc 22,05.2017,
59. | Vinarija Nedin Licem u lice (papir) Gudurica 02.06.2017.
60. | Konte Valone Telefonski / 03.06.2017.
61. | Porodiéni podrum Selekta | Licem u lice (papir) Gudurica 03.06.2017.
62. | Podrum Krstov Licem u lice (papir) Gudurica 03.06.2017.
63. | Vinarija AS Licem u lice (papir) Gudurica 03.06.2017.
64. | Vinska kuca Rakicevic¢ Elektronski Google Doc 28.07.2017,
65. | Vinarija Buréer Todorov Elektronski Google Doc 01.08.2017.
66. f’r‘]?g" Vinarija Kovatevic Elektronski Google Doc 03.08.2017.
67. | Vinarija Art Wine Elektronski Google Doc 03.08.2017,
68. | Vinarija TemeT Elektronski Google Doc 04.08.2017.
69. | Podrum Radovanovi¢ Elektronski Google Doc 30.08.2017.
70. | Vinarija Veritas Licem u lice (papir) GroZdebal SK* 09.09.2017.
71, | Vinarija Murdanin Licem u lice (papir) Grozdebal SK* 09.09.2017.
72. | Vinarija Dulka Licem u lice (papir) Grozdebal SK* 09.09.2017.
73. | Vinarija Vinum Licem u lice (papir) Grozdebal SK* 09.09.2017.
74. | Vinarija Kis Licem u lice (papir) GroZdebal SK* 09.09.2017.
75. | Vinarija DoSen Licem u lice (papir) GroZdebal SK* 09.09.2017.
76. | Podrum vina Probus Licem u lice (papir) GroZdebal SK* 09.09.2017.
77. | Vinarija PrekogaCci¢ Telefonski / 15.09.2017.
78. | Vinarija Zivkovi¢ Telefonski / 20.01.2017.
79. | Vinarija Botunac Telefonski / 21.09.2017.
80. | Vinarija Miletic¢ Elektronski Mail 25.09.2017.
81. | Vinarija Vino Grade Telefonski / 28.09.2017.

Izvor: Na osnovu prikupljenih podataka autora

*Sremski Karlovci
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OSNOVE | PERSPEKTIVE RAZVOJA VINSKOG TURIZMA U
SRBUJI
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