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Apstrakt:

Doktorska disertacija predstavlja teorijsko i empirijsko istrazivanje uloge kokreiranja
iskustva posetilaca gastronomskih manifestacija, sagledane kroz potrebe, ocekivanja i stavove
koje razvijaju posetioci, kao i kroz faktore koji uticu na njihovu motivaciju. Poseban fokus bio
je na analizi uticaja primene Slow Food koncepta u stvaranju zadovoljstva i vernosti turista
gastronomskim manifestacijama. Istrazivanje je sprovedeno na tri lokaliteta u Republici Srbiji,
a prikupljeni podaci obradeni su primenom deskriptivne metode, korelacione i regresione
analize, uz kori3¢enje metoda karakteristiénih za polje drustveno-humanisti¢kih nauka.

PredloZen istrazivatki model povezuje specifi¢nosti koje se odnose na spoj
gastronomskih manifestacija sa konceptom kokreiranja iskustva posetilaca i Slow Food
konceptom. Model takode predstavlja i osnovu za bolje razumevanje faktora motivacije koji
kod posetilaca razvijaju Zelju za ucei¢em u gastronomskim manifestacijama koje promovisu
autenti¢nu i tradicionalnu hranu. Osnovna premisa je da se stvaranjem jedinstvenog iskustva
kroz koncept kokreiranja razvija lojalnost prema manifestaciji. Takode, model polazi od
pretpostavke da se zajedni¢kim kreiranjem iskustva kod posetilaca pojacava nivo zadovoljstva
I razvija vernost ne samo prema gastronomskoj manifestaciji ve¢ i prema mestu njenog
odrzavanja.

Rezultati istrazivanja potvrdili su da turisticka ponuda kreirana prema potrebama i
ocekivanjima posetilaca, koja im pruza mogucnost da aktivno ucestvuju u aktivnostima unutar
manifestacije, doprinosi jacanju njihovog zadovoljstva. Takode, rezultati empirijskog
istrazivanja su potvrdili postavljene hipoteze i ukazali na to da je predlozen istrazivacki model
primenljiv u praksi. IstraZivanje je pokazalo i nova saznanja — da je za ofuvanje nematerijalnog
kulturnog nasleda i lokalnih i tradicionalnih proizvoda od ogromnog znacaja primena principa
na kojima je baziran Slow Food koncept, sa narocitim naglaskom na njegovu primenu u
ruralnim podrucjima.

Kljucne reci: gastronomske manifestacije, kokreiranje iskustva, Slow Food koncept,
lokalna hrana, lojalnost, zadovoljstvo turista.




Abstrakt

This doctoral dissertation presents a theoretical and empirical ccarch on the role of co-
creating the visitor experience at ga omic events, viewed through the needs, expectations,
attitudes developed by visitors, as well as the factors influencing their motivation. Special
us was placed on analysing the impact of applying the Slow Food ept in creating
satisfaction and loyalty among tourists attending g nomic events. (we research was
conducted at three locations in the Republic of Serbia and the collected data were processed
using the descripgisie method, correlation and regression analyses, while applying the methods
characteristic of the field of social sciences and humanities.

The proposed research model connects the specificities elated to the fusion of
gastronomic events with the concept of co-creati e visitor experience and the Slow Food
concept. The model also serves as a foundation]@a better understanding the motivational
factors that foster visitors’ desire to participate in gastronomic events which promopgsguthentic
and traditional food. The main premise is that creating a unique experience through the concept
of co-creation develops loyalty towards the event. Additionally, the mo@ssumes that co-
creating the experience, heightens visitors’ satisfaction fosters loyalty, not only towards the
gastronomic event, but also towards the location where 1t is held.

The results of this research confirmed that t urist offer, created based on visitors’
needs and expectation, which provides them with the opportunity to actively pargigipate in
activities within the event, contributes to enhancing their satisfaction. What is more, the results
of the empirical research confirmed the proposed hypotheses and indicated that the suggested
research model is applicable in practice. The research alggrevealed new insights — that applying
the principles at the core of the Slow Food concept plays a crugigdsrole in preserving the
intangible cultural heritage, as well as local and traditional products, with a particular emphasis
on its application in rural areas.

Key words: gastronomic events, co-creating the experience, Slow Food concept, local
food, loyalty, tourist satisfaction.
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Istrazivanja u oblasti turizma o hrani zapoceta su studijama usmerenim na
poljoprivredu, sektor prehrambenih usluga i higijenu hrane (Belisle, 1983; Beseire, 1998), s tim
§to se znacaj hrane u turizmu sve viSe isticao u istraZivanjima poslednje tri decenije (Ignatov &
Smith, 2006; Ellis et al., 2018; Okumus, 2021). Gastronomski turizam kao pojam se pojavio u
istrazivanjima autora koji zaklju¢uju da se njime bave pojedinci koji istraZuju nove
gastronomske proizvode i koji njihovom degustacijom dobijaju saznanja o novim kulturama i
na¢inima zivota nekog naroda (Long, 2004). Rand i saradnici (Rand et al., 2003) ukazuju na to
da glavne komponente kulinarskog turizma ¢ine restorani koji nude specijalitete i namirnice
koje se proizvode lokalno i regionalno, kao i specijalni putevi hrane, festivali hrane, dogadaji
vezani za hranu i sli¢no.

Jedna od glavnih motivacija za odabir turisticke destinacije ¢esto je gastronomsko
naslede odredenog lokaliteta. Turisti, podstaknuti novim iskustvima koja mogu doziveti
degustacijom lokalnih gastronomskih proizvoda, ucestvuju u gastronomskom turizmu i na
njega trose zavidan iznos svog novca. Gastronomija je oduvek bila povezana sa turizmom, a
poslednjih decenija je to sve vidljivije, i Cesto je upravo ona presudan aspekt u formiranju
turistiCkog iskustva na odredenoj destinaciji (Sanchez-Canizares & Lopez Guzman, 2015). S
tim u vezi, Fuste i Forne (Fusté-Forné, 2020) zaklju¢uju da se gastronomski turizam zasniva
na principu uéenja, konzumiranja i zadovoljstva gastronomskom ponudom odredene
destinacije.

Motivacija turista zavisi od njihovog raspolozivog slobodnog vremena, od visine
novéanih sredstava koja mogu odvojiti za turizam, te i od njihovog druitvenog polozaja i
objektivnih moguénosti da negde otputuju. Pored toga Sto su najéeséi podsticaji za turizam
upoznavanje sa nekom destinacijom, njenim prirodnim i kulturnim znamenitostima, kao i beg
od uvzurbane svakodnevice na mesta koja pruZaju zabavne sadrZaje i odmor, turistima je
neosporivo vazno i upoznavanje sa tradicionalnom hranom odredenog podneblja.

Zapazena je i potreba za stvaranjem specifi¢nih vrednosti za pojedinacne potrosace kroz
njihovu interakeiju sa organizatorima turistickih putovanja ili dogadaja, a na taj nadin se
novonastalo turisticko iskustvo povezuje sa dru$tvenim i kulturnim vrednostima sa kojima
pojedinac krece na put (Boswijk etal, 2005). Turisti Zele da se poistovete sa lokalnom kulturom,
hranom i stanovnistvom kako bi pobegli od svakodnevice i na taj nacin iskusili razli¢itost u
moru ponudenih turistickih usluga. Korist je obostrana, buduci da iskustva turista koji u¢estvuju
u zajednickom kreiranju poseta na specifi¢nim destinacijama pomazu pruzaocima tih usluga da
se bolje pozicioniraju na trziStu i budu konkurentni.

Da bi se definisalo i kreiralo novo iskustvo kod turista, potrebno je biti kreativan i
inovativan (Dimitrovski i saradnici, 2021). Isti autori zakljucuju da turizam specifi¢nih oblika
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turistitka putovanja. Potrebno je raditi na mapiranju aspekata koji privlace posetioce da svoja
iskustva dele sa poznanicima, kao i da preporu¢e manifestacije na kojima se gastronomska
ponuda promovise kroz koncept kokreiranja iskustva i kroz Slow Food koncept. Treba imati na
umu i to da se poslednjih godina specifi¢ni oblici turizma vide razvijaju u odnosu na tzv.
masovni turizam, koji je bio uslovljen razvojem ekonomije usluga i industrijske ekonomije.

U savremenom nacinu Zivota preovladava nedostatak slobodnog vremena koje bi moglo
da se ispuni aktivnostima karakteristicnim za odmor. Kao reakcija na to, u literaturi se
pojavljuje fenomen ,sporog turizma® (slow fourism), koji treba da uspori svakodnevne
aktivnosti koje izazivaju stres i da turistima omoguci uzivanje u odmoru (Germann-Molz,
2009). Naravno, potrebno je podrobnije raditi na promovisanju koncepta kokreiranja iskustva i
Slow Food koncepta, kako bi se medu turistima uvecala zainteresovanost za ucesce i bolje
razumevanje novih smerova u turizmu.

Gajver 1 saradnici (Guiver et al., 2016) u svom istrazivanju sugerisu da je tzv. ,spori
turizam* potrebno prodavati kao pricu o kvalitetnom turistickom iskustvu na destinaciji. Ovo
je vid turizma koji odlikuje spor tempo, vezivanje za destinaciju, lokalno stanovnistvo i kulturu
(Caffyn, 2012). Turisti koji su se odlucili za njega ostaju u mestu boravka, uzivaju u svim
blagodetima koja im pruzaju lokalno stanovnistvo i lokacija, i na taj na¢in se odmaraju i
zadovoljavaju svoje osnovne potrebe, osecajuci se pritom kao domaci na toj destinaciji
(Georgica, 2015).
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1. TEORIJSKO-METODOLOSKE POSTAVKE

1.1. Predmet istraZivanja i znacaj rada

Predmet doktorske disertacije je kokreiranje iskustva turista u funkciji unapredenja
njihovog zadovoljstva u gastronomskom turizmu. U konkretnijem smislu, u kontekstu
perspektive razvoja gastronomskog turizma u Srbiji, istraZivanje je usmereno na povezivanje
kokreiranja zadovoljstva turista i gastronomskih manifestacija kroz odabir destinacije i
planiranje boravka na istoj, a uz sagledavanje odnosa izmedu hrane i turizma i mogucnosti za
dalji razvoj.

Deo istraZivanja odnosic¢e se na stavove, zadovoljstvo i lojalnost turista nakon posete
nekoj gastronomskoj manifestaciji. Primenom zajedni¢kog kreiranja turistickog iskustva
posetilaca u saradnji sa organizatorima manifestacija moZe se uticati na povecanje zadovoljstva
i lojalnosti turista koji ih posecuju. Zajedni¢kim kreiranjem iskustva, turista iskazuje svoju
kreativnost, zadovoljava li¢ne potrebe i sa destinacije nosi poseban doZivljaj sau¢estvovanja u
lokalnoj kulturi.

Rad ima za cilj da ukaze na znacajni uticaj kokreiranja iskustva turista na razvoj i
unapredenje gastronomske ponude koja se prezentuje na gastronomskim manifestacijama.
Gastronomska ponuda se moZe predstaviti kao nacionalni proizvod, u cilju privlacenja veceg
broja gastronomskih posetilaca i obezbedivanja bolje promocije lokalnih proizvoda.

1.2. Ciljevi istraZivanja

Na osnovu dosadadnjih istraZivanja i polazeéi od trenutnih razmatranja na temu
motivacije, kokreiranja i Slow Food koncepta, sagledavanjem faktora koji imaju uticaja na
motivaciju kod posetioca da posete odredenu destinaciju i na istoj doZive iskustva kroz
koncepte kokreiranja i Slow Food-a, postavljeni su ciljevi istraZivanja u doktorskoj disertaciji.

Osnovni cilj istrazivanja kojim Ce se baviti doktorska disertacija jeste da se prepoznaju,
integrisu, istraze i turistima pribliZe faktori koji predstavljaju motivaciju za uklju¢ivanje turista
u aktivnosti koje pruza zajednicko kreiranje iskustva uz primenu Slow Food koncepta.

Prvi specificni cilj koncipiran je tako da se mapiraju potrebe, ocekivanja i stavovi
posetilaca gastronomskih manifestacija, a koje pruzaju aktivnosti kokreiranja iskustva kroz
postovanje principa na kojima je baziran Sfow Food koncept.

Drugi specificni cilj bice da se odrede elementi koji dovode do stvaranja zadovoljstva
kod posetilaca i razvijanja njihove lojalnosti prema gastonomskim manifestacijama.
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1.3. Postavljanje istrazivac¢kog modela i hipoteza

Za postavljanje predloZzenog istrazivackog modela koriS¢ene su dokazane teorije
istrazivaca na ovu temu i one su prilagodene predmetu istraZivanja disertacije. Do sada je
napisano dosta nau¢nih studija koje su istraZivale odnose izmedu potreba posetilaca
gastronomskih manifestacija, kvaliteta gastronomske ponude, kao i zadovoljstva i lojalnosti
(Lee & Beeler, 2009; Choo, 2016). Istrazivanja upucuju na zakljucak da navedeni faktori veoma
uti¢u na stvaranje turistickog iskustva koje pobuduje lojalnost prema manifestaciji. S druge
strane, autori odredenih studija smatraju da — §to je veca ukljucenost posetilaca u stvaranje
iskustva, to njihovo zadovoljstvo i lojalnost jaca (Lai & Chen, 2011; Wu & Cheng, 2018; Choo
et al., 2022).

Savremeni na¢in Zivota i njegov ubrzani tempo dovode do potrebe za slobodnim
vremenom koje ¢e se opusteno provoditi u prirodi, kaoi do Zelje za upoznavanjem novih kultura
i uzivanjem u lokalnoj hrani. Deo istraZivatkog modela o potrebama turista koncipiran je uz
koriS¢enje teorija koje su razvijene od strane Pirsa i Lija (Pearce & Lee, 2005), Stilidisa
(Stylidis, 2022) i Vona i Cena (Wan & Chan, 2013).

Ocekivanja posetilaca gastronomskih manifestacija vezuju se za kvalitet ponude
gastronomskih proizvoda i moguc¢nost upoznavanja i degustacije lokalnih i autenti¢nih jela.
Dosta istrazivaca je dalo svoje zakljucke o o¢ekivanjima turista i na¢inima stvaranja dozivljaja
kroz gastronomsku ponudu, a za model su korii¢ene teorije koje su postavili Mejson i Padijaro
(Mason & Paggiaro, 2012) i Sancez-Kanizares i Lopez Guzman (Sanchez-Canizares & Lopez
Guzman, 2012).

Stavovi posetilaca manifestacija se razlikuju prema njihovim zeljama koje su vezane za
izbor lokacije, njene prirodne i kulturne resurse, kao i za moguénost upoznavanja
gastronomskog nasleda odredene destinacije. Deo modela koji objasnjava stavove posetilaca
gastronomskih manifestacija bazigas je na istraZivanjima razli¢itih autora (Latkova & Vogt,
2012; Chung, Song & Lee, 2017; Zhang et al., 2018; Chang, 2021; Yu et al., 2021; Apaolaza
et al., 2022).

Zadovoljstvo posetilaca iskustvom koje su doziveli na manifestaciji veoma je
individualnog karaktera i zavisi od dosta faktora. Naj¢eic¢e se ostvaruje postizanjem nivoa
otekivanja od manifestacije, a ocekivanja su da postoji ponuda zajedni¢kog kreiranja iskustva
kroz ucestvovanje u aktivnostima vezanim za hranu, ¢ime bi se upotpunio dozivljaj posete
manifestaciji. Nauc¢ne studije su vremenom uznapredovale u identifikovanju faktora koji
doprinose zadovoljstvu posetilaca na manifestaciji, a za model su korif¢ene studije Petrika
(Petrick, 2004), Del Boskea (Del Bosque et al., 2006), Lija i saradnika (Lee et al., 2008) i
Konuka (Konuk, 2019).

Kada posetioci gastronomskih manifestacija izgrade pozitivno iskustvo kroz
zadovoljenje svojih potreba, oc¢ekivanja i percepcije same manifestacije, tada dolazi do
kreiranja lojalnosti i izrazavanje zelje da se iskustvo preporuci i drugima. Model je baziran na
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teorijama koje su postavili Petrik (Petrick, 2004), Han i Jun (Han & Yoon, 2015), Vu i Ceng
(Wu & Cheng, 2017) i Karvace-Franko i saradnici (Carvache-Franco et al., 2020).

Objedinjavanjem svih navedenih faktora dolazi do sagledavanja elemenata koji
razvijaju motivaciju, tj. koji pokre¢u posetioce gastronomskih manifestacija da ih posete, i
upravo ti motivi predstavljaju sponu izmedu dozivljenog iskustva i stvaranja zadovoljstva i
lojalnosti prema manifestaciji. Za model su kori$¢eni zakljuccei koje su dali Bonifas (Boniface,
2003), Pirs i Li (Pearce & Lee, 2005) i Uner (Uner, 2014).

Sagledavanjem teorije koju je postavio Grunrus (Gronroos, 2011), zakljucuje se da
interakcija izmedu posetilaca i izlagaca na gastronomskim manifestacijama predstavlja veoma
vazan faktor koji dovodi do stvaranja iskustva. Cinjenica je da zajedniéki kreirano iskustvo,
koje je dozivljeno kroz ucesc¢e u razli¢itim prakticnim aktivnostima, doprinosi stvaranju
lojalnosti 1 predstavlja motiv za ponovno ucesce ili za odluku o poseti nove manifestacije.
Takode, interakcijom izmedu aktera stvaranja zajednicki kreiranog iskustva, dolazi do
nastajanja novog proizvo 0ji ima odredenu vrednost, kako za posetioce, tako i za izlagacCe
na manifestacijama (Kim et al., 2009; Rihova et al., 2015; Carvalho et al., 2021a).

Ubrzani tempo koji je zadnjih decenija prisutan u svim sferama Zivota doveo je do
potrebe za uzivanjem daleko od buke, u netaknutoj prirodi, za upoznavanjem kulturnog nasleda
koje se vezuje za gastronomske proizvode i sli¢no. Pojavom Slow Food pokreta na turistickom
trziStu, doslo je do povecanja interesovanja turista koji zele da uzivaju daleko od grada, na
farmama, da degustiraju tradicionalnu hranu i da se upoznaju sa pripremom lokalnih jela.
Istrazivacki model je koncipiran tako da se istraZe moguénosti stvaranja kokreiranog iskustva
posetilaca kroz koncept spore hrane (Garibaldi, 2018; Jung et al., 2015).

Istrazivacki model, koji je prikazan na Shemi pod brojem jedan, predstavlja opseznu
analizu teorija o motivaciji koja pokrece turiste da posete gastronomske manifestacije, uz
primenu osnovnih principa kokreiranja iskustva, i uz razumevanje turistickih potreba,
ocekivanja, stavova. Ovako postavljen model doprinosi boljem razumevanju potreba posetilaca
kako bi razvili zadovoljstvo i Zelju za ponovnom posetom manifestaciji.

Takode, potrebno je prikazati potencijale koje Srbija ima u ofuvanju tradicionalnog
nacina pripremanja hrane, i na najbolji nacin to predstaviti domacim i stranim turistima koji
posecuju gastronomske manifestacije.
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Shema 1. Istrazivacki model
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Na osnovu predloZenog modela i predmeta istraZivanja, koncipirana je jedna glavna
hipoteza i 9 pojedinacnih hipoteza:
H - Kokreiranje iskustva turista uti¢e na povecanje njihovog zadovoljstva u

gastronomskom turizmu;

H1 — Stavovi posetilaca gastronomskih manifestacija u razvijanju lojalnosti prema
konceptu kokreiranja iskustva i Slow Food konceptu razlikuju se u odnosu na njihove socio-
demografske karakteristike;

H2 — Ucesnici gastronomskih manifestacija upoznati su sa konceptom zajednickog
kreiranja iskustva u turizmu;

H3 — Kokreiranje iskustva turista na destinaciji pozitivno utie na njeno pozicioniranje
na turistickom trzistu;

H4 — Promovisanje lokalne hrane na gastronomskim manifestacijama kroz koncept
kokreiranja uti¢e na o¢uvanje tradicionalne gastronomije;

H5 — Kokreiranje iskustava kod gastronomskih turista moguce je ostvariti kroz Slow
Food koncept;
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H6 — Zajednicki kreirano iskustvo kod posetilaca gastronomskih manifestacija pozitivno
uti¢e na zadovoljstvo destinacijom;

H7 — Zajedni¢ki kreirano iskustvo kod posetilaca gastronomskih manifestacija pozitivno
utide na lojalnost destinaciji;

H8 — Gastronomska ponuda na manifestacijama uti¢e na stvaranje zadovoljstva kod
posetilaca;

H9 — Gastronomska ponuda na manifestacijama utice na stvaranje lojalnosti kod
posetilaca.

1.4. Izbor metoda za prikupljanje i analizu podataka

Za izradu doktorske disertacije koriS¢ene su razli¢ite metode istrazivanja. Na kraju,
koristice se i metoda sinteze kako bi se doneli zaklju¢ci na osnovu prethodnih analiza i
deskripcija.

Deskriptivna metoda koriscena je da bismo se upoznali sa osnovnim karakteristikama
kokreiranja iskustava turista koji posecuju gastronomske manifestacije i sa na¢inima kojima se
utice na razvoj gastronomskog turizma. Ovom metodom bice analiziran uticaj koncepta
kokreiranja na poboljsanje gastronomskog iskustva turista i na stvaranje zadovoljnog turiste, a
bice i definisani motivi koji uti¢u na odabir i razvoj i gastronomsku ponudu na destinaciji.
Deskriptivna metoda korisc¢ena je 1 za analiziranje odredenih elemenata kokreiranja iskustava
posetilaca gastronomskih manifestacija 1 njihovog uticaja na razvoj gastronomskog turizma.
Istrazivanje e ispitati koji su to elementi zajedni¢kog kreiranja iskustava posetilaca koji uticu
na stvaranje i jacanje zadovoljstva nastalog kokreiranim iskustvom. Primenom deskriptivne
metode mapirani su motivi koji doprinose stvaranju kvalitetnije gastronomske ponude na
destinaciji.

Deduktivna metoda ukljucuje opazanja — od opstih principa do konkretnih zakljucaka.
Ovom metodom bice sagledani glavni principi vezani za zadovoljstvo turista u gastronomskom
turizmu, razumevanje njihovih razli¢itih preferencija, za znacaj kokreiranog kulinarskog
iskustva i za znacaj kokreiranja na celokupno zadovoljstvo turista. Potrebno je prikupiti podatke
o nivou zadovoljstva turista pre i posle sprovodenja koncepta zajednickog kreiranja, i doneti
zaklju¢ke kako, i u kom obimu, zajedni¢ko kreiranje uti¢e na zadovoljstvo gastronomskih
turista. Dobijeni rezultati, razume se, mogu doprineti pobolj$anju ukupnog kvaliteta turisti¢kog
iskustva. Glavna hipoteza koja se odnosi na znacaj i efekte kokreiranja iskustva turista i na
povecanje njihovog zadovoljstva u gastronomskom turizmu testirana je upravo deduktivnom
metodom.

Komparativna metoda ukljucuje analizu i poredenje razlicitih pristupa da bi se
identifikovale sli¢nosti i razlike, a u kontekstu zajednickog stvaranja iskustva u gastronomskom
turizmu, njena primena mozZe biti od znacaja u razumevanju razlifitih strategija i njihovog
uticaja na zadovoljstvo turista. Uporeduje se ucesce razlicitih zainteresovanih strana kao §to su
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lokalne zajednice, kuvari, farmeri i turisti, i ispituje se kako saradnja izmedu ovih
zainteresovanih strana doprinosi zajednickom stvaranju jedinstvenih kulinarskih iskustava.

Metoda kompilacije je omogudila da se, objedinjavanjem prikupljenih podataka iz
koriS¢ene raspoloZive inostrane i domacde literature, razli¢itih ¢lanaka i elektronskih izvora,
identifikuje i ukaZe na bitnost kokreiranja iskustava i na bitnost uticaja kokreiranja na
zadovoljstvo turista. Prilikom prikupljanja neophodnih podataka za analizu uticaja kokreiranja
iskustava gastronomskih turista u Srbiji, primenjen je metod ispitivanja, kao instrument je
kori%¢en uputnik, a istraZivanje je sprovedeno u uzorkovanim gastronomskim manifestacijama
i nad uzorkovanim turisti¢kim potro$ac¢ima iz Srbije. Prikupljanje podataka bice realizovano
metodom anketnog upitnika, a dobijeni podaci pomoci ¢e u shvatanju stavova turista pri
odabiru destinacije.

Metoda statisticke analize je koriS¢ena kako bi se prikazali glavni motivi turista za
odabir koncepta kokreiranja i za njegov uticaj na zadovoljstvo gastronomskih turista.

1.5. Struktura rada

Rad sadrzi uvod, pet poglavlja i zaklju¢na razmatranja.

Kroz uvedni deo doktorske disertacije bi¢e prikazana problematika teme, istraZivanja,
a nakon toga ¢e delovi biti povezani u skladu sa predmetom i ciljem disertacije. U uvodnom
razmatranju bi¢e prikazana struktura rada kao i metodoloski pristup istrazivanju.

Prvo poglavlje pod nazivom ,, Teorijsko metodoloSke postavke” predstavlja prikaz
predmeta istrazivanja i ciljeva, kao i strukturu disertacije. U ovom poglavlju bice predstavljen
istrazivacki model koji je postavljen prema dosadasnjim analizama teorija o motivaciji koja
podsti¢e turiste da posete gastronomske manifestacije, uz razumevanje njihovih potreba,
ofekivanja i stavova, a uz primenu osnovnih princima zajednickog kreiranja iskustva. Na
osnovu predlozenog istrazivatkog modela postavnjene su hipoteze, jedna glavna i devet
pojedinac¢nih, kao i razlicite istrazivacke metode koje ¢e biti koris¢ene kako bi se prikazali
dobijeni rezultati. U ovom delu bi¢e dat kratak osvrt na dosadasnja istrazivanja koncepta
kokreiranja iskustva i Slow Food koncepta, a bice predstavljen i naucni doprinos disertacije.

U drugom poglavlju, u delu pod nazivom ,,Selektivni oblici turizma i gastronomski
turizam®, bi¢e date osnovne karakteristike razvoja gastronomskog turizma, kako u svetu, tako
i u Srbiji. Povezanost hrane i turizma je poslednjih decenija veoma izrazena, pa ¢e se u ovom
delu prikazati znacaj hrane, pracenje i primena savremenih trendova u gastronomiji, koriséenje
lokalnih sastojaka, kao i kulturni znacaj ishrane. Bic¢e re¢i i o nedostacima u promociji
gastronomskog turizma, primeni standarda u ponudi jela i losoj infrastrukturi. Mesta gde se
najéesce prikazuju lokalni specijaliteti mogu postati znaCajne atrakcije za sticanje lojalnosti
turista, a to su gastronomske manifestacije, vinske ture i pijace. Deo koji promovise lokalne
proizvode i specifican pristup konzumiranju istih, a sve u kontekstu primene principa
gastronomskog turizma, bi¢e objasnjen kroz Slow Food koncept.
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U istom poglavlju pod nazivom ,.Gastronomski turizam®, biée predstavljen razvoj ovog
vida turizma, tj. spoj turizma, gastronomije, brenda i sli¢nog, a sve kroz specifi¢ne proizvode
koji nastaju pri turisti¢kim putovanjima koja za cilj imaju upoznavanje gastronomske ponude
odredene destinacije. Prema istraZivanjima Svetske turisticke organizacije (UNWTO — World
Tourism Organization), tokom 2016. godine oko 70% ispitanika je smatralo da je gastronomski
turizam vazan marketinski segment koji utife na pozitivnu sliku i pozicioniranje same
destinacije.

U trecem poglavlju, pod nazivom ,Gastronomija“, bice prikazane osnovne
karakteristike gastronomije 1 njena vaznost za razvoj turisticke delatnosti u Srbiji. Bice
predstavljen razvoj gastronomije u Srbiji kroz vekove, pod uticajem razli¢itih kultura i tradicija.
Autenti¢na kulinarska iskustva koja se nude u ruralnim delovima Srbije predstavljaju motiv za
odabir odredene destinacije. Bogata tradicija u koris¢enju tehnika kuvanja i lokalnih proizvoda
koji su deo nematerijalnog kulturnog blaga, doprinosi jacanju kulturnog identiteta zemlje. U
ovom delu bice prikazani gastronomski proizvodi koji nose posebne oznake kao §to su zasticeno
poreklo i geografsko poreklo, organska hrana, znacaj razvoja malih proizvodaca, a sve u svrhu
promocije gastronomskog nasleda Srbije.

Cetvrto poglavlje pod nazivom , Turisticka motivacija i iskustvo“ objasniée koji su
faktori koji utiu na turistu da odabere odredenu destinaciju i da se odlu¢i za aktivan odmor na
kome c¢e ostvariti Zelju da istraZ?i nove gastronomske ukuse. Razumevanje motivacija,
ponasanja, kao i preferencije gastronomskih turista klju¢ni su za dobijanje nezaboravnih
iskustava koja ¢e se predstavljati §iroj javnosti u vidu preporuka. Veoma snazan motiv moze
biti povezivanje sa lokalnim stanovnistvom, ucestvovanje u pripremi tradicionalnih jela, kao i
istrazivanje lokalne kulture kroz dogadaje i manifestacije. U novije vreme sve vise je
zastupljeno kokreiranje kao deo interakcije turista sa upoznavanjem tradicije, i to kroz 8kole
kuvanja, pripremu suvenira, istraZivanje ponude na lokalnim pijacama i sli¢éno. Upravo kroz
kvalitetnu ponudu autenti¢ne hrane na lokalu turisti zadovoljavaju svoje potrebe i ostvaruju
zadovoljstvo stefeno iskustvom, &to prikazuju kroz lojalnost odredenoj destinaciji ili
manifestaciji.

Peto poglavlje pod nazivom ,,Zajednitko kreiranje iskustva u turizmu* se odnosi na
pojam koncepta istrazivanja zajednickog iskustva u turizmu, sa naglaskom na veze izmedu
gastronomije, tradicije i koncepta Slow Food. Koncept kokreiranja povecava zadovoljstvo i
lojalnost turista koji posecuju odredene destinacije kao i gastronomske manifestacije.

Sesto poglavlje disertacije pod nazivom ,,Metodologija i rezultati empirijskog
statistickog istraZivanja” bavi se empirijskim istrazivanjem na postavljene ciljeve i teme.
Najpre ce biti predstavljeni dosadasnji rezultati istrazivanja na temu koncepta zajednickog
kreiranja iskustva turista, a zatim ¢e se predstaviti rezultati koji su dobijeni istrazivanjem za
ovu disertaciju, a analize ¢e se predstaviti kroz teorijske i prakti¢ne implikacije. Na samom
kraju predstavljanja dobijenih rezultata bice ukazano na ograni¢enja u samom istrazivanju, kao
i preporuke za dalja istrazivanja na temu koncepta kokreiranja zajednickog iskustva posetilaca
gastronomskih manifestacija.
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U posebnom delu bice predstavljena zakljuéna razmatranja, statisticke metode ¢ijim
primenama ce biti sagledani dobijeni rezultati, kao i prikaz ogranicenja prilikom istrazivanja i
preporuke za dalja istrazivanja u ovoj oblasti.

Na kraju rada bic¢e prikazan popis literature i izvora koji su kori§ceni u pisanju
disertacije.

1.6. Stepen istraZivanja problematike u svetu i kod nas

Brojna istrazivanja na temu gastronomije i turizma poslednjih godina pokazala su da su
ove dve teme usko povezane. Berbel-Pineda i saradnici (Berbel-Pineda et al., 2019) smatraju
da su turizam i gastronomija povezani na vise nacina, a najéesc¢e kao sastavni deo lokalne
kulture i kao izvor prihoda za turisticku privredu od prodatih proizvoda koji su lokalnog
karaktera. Prema odredenim autorima (Getz & Brown, 2006; Long, 2004), konzumiranje
lokalne hrane moZze da predstavlja vaznu komponentu u generalnoj percepciji iskustva same
destinacije. To upravo ukazuje na to da gastronomska ponuda odredenog mesta treba da
obuhvata Siroku i raznovrsnu ponudu nacionalnih i internacionalnih jela, kako bi turisti imali
izbor da biraju prema svojim afinitetima.

Autori novijih istraZivanja misle da ukusna i kvalitetna lokalna hrana, pored dobrog
smesStaja, u velikoj meri privlaci turiste, a oni konzumiranjem te hrane stvaraju pozitivna ili
negativna mi$ljenja koja prenose na druge, potencijalne turiste (Santa-Cruz et al., 2017; Ullah
etal.,, 2021). Lokalna hrana se naj¢edcée prezentuje na kulturnim dogadajima, festivalima hrane
i pica, sportskim dogadajima, a od te prezentacije ¢esto zavisi motivacija turista da se vrate
odredenoj destinaciji, te se lokalna hrana predstavlja i kao atrakcija koja doprinosi stvaranju
lojalnosti kod turista (Carvache-Franco et al., 2020; Su et al., 2018).

Kako bi jedna destinacija bila prepoznata na turistickom trZistu, potrebno je da bude
konkurentna u stvaranju prepoznatljivih, nezaboravnih iskustava kod turista (Pine & Gilmore,
1999; Verhoef et al., 2009). Mejr i Svagr (Meyer & Schwager, 2007) smatraju da turisticko
iskustvo nastaje iz povezanosti turiste i nekog proizvoda, odnosno vezom sa destinacijom. Neki
autori misle da su turisticka iskustva subjektivna zbog svoje specifi¢ne prirode i jedinstvene
vrednosti za svakog turistu, odnosno da su bazirana na iskustvenim svojstvima (McIntosh &
Siggs, 2005; Hosany & Vitham, 2010).

Kada je u pitanju tema kokreiranja u turizmu, postoji znacajan broj autora koji su
istrazivali ovaj fenomen. Neke studije su dosle do zakljucka da na turiste treba gledati kao na
aktivne ucesnike u procesu kreiranja sopstvenog iskustva kroz kreativne aktivnosti, koje su od
posebnog znacaja za same dogadaje i destinaciju na kojoj se organizuju (Richards &Wilson,
2006).

Sam koncept .,sporog turizma” (slow fourism) se joS uvek smatra novim, turisti koji
putuju na ovakav, spor nacin, ostaju na destinaciji duZe, obilaze lokalne znamenitosti, uzivaju
u lokalnim gastronomskim specijalitetima (Dickenson & Lumsdon, 2010). Kako se hrana
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pojavljuje kao vazan deo iskustva u ,,sporom turizmu™, logi¢no je da je vremenom nastao pokret
vezan za lokalnu hranu koji se naziva Slow Food. Juna meseca 2019. godine u Toskani, u Italiji,
odrZzana je godi3nja skupstina Veca Slow food, kojoj je prisustvovalo 96 predstavnika iz 32
zemlje. Glavna tema bila je kako odgovoriti na izazove buduénosti i na to na koji na¢in lokalna
Slow Food gazdinstva mogu najefikasnije nametnuti svoje proizvode kako bi se oni koristili u
svakodnevnoj ishrani stanovnistva. Tada je uspostavljena ideja nalepnice sa logoom Slow Food,
koju ¢e svako gazdinstvo koje se priklju¢i ovoj zajednici dobiti na koridcenje pri plasmanu
svojih proizvoda.

Mnoge studije sa pocetka XX veka su zabelezile porast ulaganja u marketinske svrhe,
$to je dovelo do ekonomskog razvoja pojedinih destinacija koje su koristile hranu kao brend.
Najveci napredak na svom pozicioniranju imale su zemlje azijskog kontinenta, Australija i Novi
Zeland, potom SAD, kao i gpanija i Greka (Kivela & Crotts, 2006). U narednim godinama, za
svoju poziciju izborio se 1 Tajvan (Horng et al., 2012). Prema izvestaju Asocijacije turskih
turistiCkih agencija (TURSAB) iz 2015. godine, ¢ak 88,2% turista koji su posetili Tursku
oznacilo je hranu kao veoma bitan faktor pri izboru destinacije (Kalpaklioglu, 2015).

Studija sprovedena pod pokroviteljstvom agencije GIZ (REAWG, RT, 2019) mapirala
je destinacije u Srbiji na kojima se brze razvija turizam, i to podru¢ja koja su tradicionalno
popularna, kao $to su Zlatibor i Vojvodina, Stara planina i Golija. Pored uobicajenih usluga
koje turisti mogu ostvariti na podrucjima ovih ruralnih oblasti, kao Sto su smesitaj, kulturne ture,
boravak iz zdravstvenih razloga, u ponudi su i specijalne ture koje se nude posetiocima za
vinsko-kulinarske i gastronomske sadrzaje (https://seerural.org/). Koncept Slow Food-a nije
dovoljno rasprostranjen u Srbiji, i upravo ta ¢injenica vodi definisanju preporuka za dalja
istrazivanja ove oblasti.

Prihvaceno je i misljenje da se gastronomija bavi proucavanjem spoja kulture i hrane,
degustacijama, doZivljajima, eksperimentisanjem, istraZivanjem i razumevanjem hrane (Kivela
& Crotts, 2005). Samim tim, zakljucak je da gastronomske manifestacije mogu privuéi znacajan
broj turista. WTO na svetskom nivou organizuje svake druge godine forum o gastronomskom
turizmu, a to govori o znacaju ovakvog vida turizma (UNWTO, 2012, 2023). Prema istom
izvoru, na Sestom kongresu, koji je odrzan 2021. godine u gradu Brizu, u Belgiji, istaknuto je
da je potencijal gastronomskog turizma neiskori$cen, a da je ucesce u otvaranju novih radnih
mesta slabo, kao i u¢e§c¢e u odrzivom razvoju.

Upravo ove teme su razmatrane u decembru 2022, godine na sedmom po redu svetskom
Forumu gastronomskog turizma u Japanu, gde su dati osnovni zaklju¢ci —da je ovaj vid turizma
prepoznat kao potencijal za otvaranje novih radnih mesta, za uces¢e Zena u ostvarivanju
prihoda, za povezivanje tradicije uz postovanje kulture i prirode, kao i za brendiranje destinacije
kroz gastronomski turizam i smanjenje otpada od hrane koji nastaje pri turistickim putovanjima
(https://webunwto.s3.eu).
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1.7. Nauéni doprinos

Naucni doprinos bi¢e predstavljen kroz analizu motiva koji podsti¢u pojedinca da
uéestvuje u gastronomskim dogadajima i istrazivanje toga kako kroz kokreiranje u turizmu oni
doprinose stvaranju novih iskustava.

Problematika predstavljena kroz disertaciju ima za cilj da unapredi i doprinese
sveobuhvatnijem razumevanju selektivnih oblika turizma i njihovog specifi¢nog ispoljavanja u
gastronomiji, posebno u kontekstu Srbije. IstraZivanje gastronomije, kori¢enje autohtonih
proizvoda kao i primena savremenih trendova u pripremi hrane mogu doprineti razvoju
gastronomskog turizma. Veoma je vazno predstaviti zna¢aj integracije gastronomije u strategije
razvoja kako bi se ostvario ekonomski napredak, kao i definisati izazove i moguénosti za razvoj
ruralnih oblasti.

Motivacija turista koji posecuju gastronomske manifestacije bitan je faktor u odluci da
se poseti odredena destinacija, zato je potrebno predstaviti hranu kao brend destinacije. Veoma
su popularni gastronomski dogadaji 1 manifestacije u okviru kojih se predstavljaju autohtoni
proizvodi, koji se na taj nacin ¢uvaju od zaborava. Na izbor destinacije utiCe 1 koncept Slow
Food, koji nije dovoljno zastupljen, ali koji predstavlja perspektivu odrzivog gastronomskog
turizma. Kroz preporuke za poboljsanje trenutnog stanja doprinece se nastavku istrazivanja
primene koncepta Slow Food u Srbiji.

Kroz rad bi¢e predstavljen doprinos ocuvanju nematerijalnog kulturnog nasleda,
njegovo priblizavanje turistima i uticaj na promociju tradicionalnih gastronomskih proizvoda.
Zajednicko stvaranje iskustva postoji na pojedinim manifestacijama kao vid aktivnosti kroz
radionice i degustacije, pripreme i konzumiranje tradicionalnih i lokalnih gastronomskih
proizvoda, ali je potrebno takvu ponudu prosiriti i obogatiti uz poStovanje potreba i Zelja
posetilaca.

Identifikovanje potreba i zadovoljstava koje turisti traZe na putovanjima bice od znacaja
za analizu o¢ekivanja i stavova gastronomskih turista pre, za vreme i nakon putovanja.
Prilagodavanje ponude i primena kokreiranja na samoj destinaciji podsti¢u zadovoljstvo i
lojalnost gastronomskih turista, a njihova preporuka i reklama doprinose povecanju obima
posete manifestacijama i destinacijama koje za cilj imaju predstavljanje gastronomskog blaga.
Analiziranjem rezultata istraZivanja sagledace se koji su to faktori koji imaju perspektivu za
razvoj strategija kako bi se u turisticku ponudu uvrstile vizije na kojima se bazira koncept
zajednickog kreiranja i Slow Food koncept.

U danasnjoj tehnoloskoj eri potrebno je koristiti drustvene medije za promociju
turistiCke ponude, ali i otvoriti mogucnost da turisti predstave svoje ideje i zelje za aktivnostima
u okviru putovanja. Takode, ukljuCivanje $to veceg broja poljoprivrednih gazdinstava i
proizvodaca je bitan faktor kako bi se mogle realizovati koncepcije potreba turista.

Pregled literature ¢e dati objasnjenja vezana za zajednicko stvaranje iskustava posetilaca
gastronomskih manifestacija u svetu, sa osvrtom na trenutno stanje u Republici Srbiji. Ova

istrazivacka tema doprinosi akademskom razumevanju veze izmedu kokreiranja i zadovoljstva
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turista, ali ima i praktiéne implikacije za industriju gastronomskog turizma, pomazuéi
proizvodadima i izlaga¢ima lokalnih proizvoda, kao i destinacijama, da unaprede celokupno
iskustvo svojih posetilaca. Svakako je glavni cilj da se potencijalni turisti i domaéini upoznaju

sa konceptima kako bi do3lo do unapredenja turisticke ponude koja bi privukla i domace i strane
turiste.
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II DEO

SELEKTIVNI OBLICI TURIZMA I GASTRONOMSKI
TURIZAM
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2. SELEKTIVNI OBLICI TURIZMA

Turizam je u stalnom napredovanju, §to je lako vidljivo u otkrivanju novih destinacija i
njihovoj ponudi turistima, u realizovanju novih zahteva i uvodenju inovacija pri kreiranju novih
turistiCkih proizvoda. Danasnje turiste ne zanimaju samo destinacije, oni zele interaktivan i
kreativan odmor, na kojem ce ste¢i nova iskustva (Adriana, 2019). Pojam ,,turizam specifi¢nih
interesovanja“ (Special Interest Tourism) prvi put se pojavljuje na anglosaksonskom govornom
podruéju, a nastaje iz Zelje za istrazivanjem novih lokaliteta i autentiénih proizvoda, koji jo3
uvek privlace manji broj turista (prilagodeno Jovanovic, 2013).

2.1. Pojam i razvoj selektivnih oblika turizma

Turizam dozivljava ogroman napredak u razvoju u drugoj polovini 20. veka, kada je
registrovano oko dvadeset pet miliona turista (Raboti¢, 2013), da bi, prema podacima UNWTO-
a, u 2022. godini taj broj skocio na devetsto Sezdeset tri miliona turista. Isti izvor navodi da je
primecen pad turista u godinama nakon 2019, kada je registrovano milijardu i cetiristo Sezdeset
pet miliona turista, ¢emu je doprinela pandemija virusa COVID-19.

Selektivni oblici turizma odnose se na specijalizovana turisticka iskustva kojima se
zadovoljavaju specifiéni interesi i motivacije putnika, sa fokusom na aktivnom odmoru na
samoj destinaciji (Trauer, 2006). Ovi oblici turizma razlikuju se od masovnog turizma i imaju
za cilj da posetilac ostvari jedinstvena iskustva prilagodena svojim zahtevima. Raboti¢
(Raboti¢, 2013) navodi da selektivni oblici turizma nude Sirok spektar doZivljaja kod kojih
individualnost i li¢ne preferencije dolaze do izrazaja. Isti autor istice da prilagodavanje
pruzaoca usluga novim zahtevima traZznje, kroz fleksibilnost organizovanja i kreiranje novih
usluga, umnogome doprinosi razvoju odredenog oblika turizma na destinaciji.

Tokom najranijeg razvoja turizma pojavila su se i prva interesovanja za specifi¢ne
oblike turizma, najpre kroz religijska hodocasca, posete banjskim lecilidtima, potrebu za
obrazovanjem i sli¢no (Swarbrooke & Horner, 2007). Isti autori smatraju da turizam specifi¢nih
interesovanja kod turista budi interesovanje za neSto novo, bilo da se on naao u poznatom ili
sasvim novom okruZenju, i da pove¢ava njegovu fizicku aktivnost.

U periodu razvoja masovnog turizma mogu se naci i prvi specificni oblici turizma, $to
neki autori obja$njavaju ¢injenicom da je doslo do povecanja slobodnog vremena i nov¢anih
prihoda, a tome je doprineo i permanentan razvoj saobracaja, kao i pojava velikog broja
turistickih agencija koje promovisu nove turisticke destinacije (Weaver & Opperman, 2000).

Ekonomska razvijenost je veoma uticala na rast masovnog turizma, od razvoja
poljoprivrede preko industrijalizacije, pa sve do ekonomije nakon Drugog svetskog rata, koja
je bazirana na uslugama kao potrebama savremenog turiste za jedinstvenim turistickim
iskustvom (Dimitrovski i saradnici, 2021).
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U odnosu na masovni turizam, prema Traueru (Trauer, 2006), turizam specificnih
interesovanja prati promene koje se desavaju u savremenom drustvu, kao 3to su: zaStita zZivotne
sredine, li¢ni razvoj i Zelja turista za novim iskustvima (prilagodeno, Dimitrovski i saradnici,
2021). Novija istraZivanja na ovu temu najcesce se svode na zakljucak da specifi¢ni oblici
turizma nastaju kao odgovor na potrebe savremenog drustva koje vise vrednuje li¢na iskustva
od onih nastalih na masovnim putovanjima (Ali-Knight, 2010; Wainikka, 2013).

U domacoj i stranoj literaturi se mogu naéi razli¢iti termini koji se povezuju sa
specifi¢nim oblicima turizma, kao §to su: ,turizam ni%a“, ,,turizam posebnih interesovanja“,
.alternativni turizam®, ,,tematski turizam* i sli¢no (Genov, 2008; Raboti¢, 2013; Dimitrovski i
saradnici, 2021), s tim da su prvi termini nastali sredinom osamdesetih godina XX veka.

Autori iz regiona dali su doprinos u definisanju selektivnog turizma. Sumanovi¢ navodi
da je to turizam gde turisti imaju sli¢ne ili iste motive za boravak na odredenoj destinaciji, kao
i da je potrebna turisticka ponuda koja e ta interesovanja ispuniti (Sumanovi¢, 2002).
Hrabovski-Tomi¢ (Hrabovski-Tomi¢, 2008) mi$ljenja je da je to turizam koji se odvija u
trziSnim nisama u okviru odredene vrste turizma, a da svaki turisticki motiv treba da bude
organizovan prema zahtevima putnika. Jovanovic¢ (Jovanovic¢, 2015) smatra da je selektivni
turizam ono putovanje koje se organizuje radi odmora, aktivnosti i dozivljaja koji su proistekli
iz specifi¢nih interesovanja, kako pojedinca, tako 1 grupe.

Analizom literature se dolazi do zakljucka da turizam specifi¢nih interesovanja mozemo
definisati kao oblik turizma gde je odmor podstaknut specifiénim motivima koji se mogu
doziveti na izabranoj destinaciji (Genov, 2008), kao i da je to oblik turizma u kojem turista ima
posebna interesovanja u pogledu nacina razonode na odredenoj destinaciji (Trauer, 2006;
Dimitrovski i saradnici, 2021).

2.2. Karakteristike selektivnih oblika turizma — ,,turizam ni%a”

Cesto se u literaturi koristi i pojam ,,turizam ni$a”, koji, prema misljenju Robinsona i
Novelija (Robinson & Novelli, 2005) uklju¢uje niz komponenata u okviru nise, te bi turizam
posebnih interesovanja bio oblik turizma koji obuhvata pojedince ¢ija su putovanja inspirisana
specificnom motivacijom, u cilju omogucavanja satisfakcije postignute odredenim dozivljajem
koji traze. Isti autori su misljenja da ,,turizam ni$a” omogucava da se odredena destinacija
razvija uz pomo¢ turista koji su vece platezne sposobnost (Quintanilla, 2018).

Isti autori su i definisali komponente ,,turizma nisa*, odnosno tzv. ,,mikro nise*, koje se
razvrstavaju na: kulturni turizam, turizam zasnovan na Zivotnoj sredini, ruralni turizam, urbani
turizam i nove tipove turizma (Robinson & Novelli, 2005; prilagodeno od strane Jaszberényi &
Miskolezi, 2020; Dimitrovski i saradnici, 2021).
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Slika 1. Struktura turizma specificnih oblika — turizam nisa

Izvor: Eo’;inson, M. & Novelli, M. (2005). Niche tourism: an intruduction. In: M. Novelli, Niche Tourism-
contempaorary issues, trends and cases. Oxford: Elsevier, pp. 9 (preuredeno: Rabotié, 2013)

Danas turista ucestvuje u kreiranju, promociji i prilagodavanju turistickih proizvoda. U
XXI veku dolazi do jacanja konkurencije, opste globalizacije, razvoja interneta, $to dovodi do
jacanja uloge samog turiste, tj. potrosaca. Razli¢itost medu potrosac¢ima nastaje usled njihove
pripadnosti razli¢itim kulturama, te individualizovane turisticke ponude podsti¢u razumevanje
i zadovoljavanje specificnih potreba i ciljeva potrosaca (prilagodeno Jovanovic, 2015).

Sims (Sims, 2009) smatra da gastronomski turizam moZe predstavljati dodatu vrednost
doZivljaju postojece turisticke ponude, a DZun i saradnici (Jun et al., 2011) dodaju da to
predstavlja zna¢ajnu trZi$nu nisu koja se moZe staviti u funkciju ekonomskog i druitvenog
razvoja turisti¢ke sredine, bila ona urbana ili ruralna.

2.3. Karakteristike traZnje u selektivnim oblicima turizma

Sve ve¢i broj destinacija, u cilju $to boljeg pozicioniranja na turistickom trzistu,
ukljucuje aktivnosti i iskustava koja mogu doprineti stvaranju specifi¢nih interesovanja (Ma et
al., 2020; Dimitrovski i saradnici, 2021). Specificnost interesovanja putnika u okviru
selektivnih oblika turizma doprinosi da se putnici informi$u o svim dostupnim sadrzajima na
adekvatan nacin. Putnici ¢esto Zele da spoje ocekivano iskustvo sa svojim specifiénim
interesovanjima i preferencijama. Cesto pretrazuju dostupne informacije na drustvenim
mrezama i platformama na kojima turisti dele iskustva sa nekog od oblika selektivnog
putovanja. Povezujuéu iskustva drugih putnika sa svojim licnim interesovanjima, turisti
selektuju onaj oblik turizma koji najpreciznije odgovara njihovim preferencijama.

Putnici koji se odluée da uéestvuju u selektivnim oblicima turizma to &ine pretezno jer

zele da imaju iskustvo interakcije sa lokalnom zajednicom, kao i iskustvo uCestvovanja u
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lokalnim obi¢ajima. Pored toga, Zele da putovanje bude bezbedno, bez zdravstvenih rizika, i da
za svoj novac dobiju pravu vrednost kroz doZivljeno.

Svaka destinacija u svojoj turisti¢koj ponudi treba da bude konkurentna, da iskoristi
prirodne i antropogene vrednosti podrudja, da ulaZze u usavriavanje kadrova koji bi bili nosioci
predstavljanja turisticke ponude potencijalnim turistima. Usluge koje se nude na nekoj
destinaciji treba da budu prilagodene Zeljama turista, a njihov kvalitet treba da bude
standardizovan i na visokom nivou, §to se postiZe neprestanim radom na usavriavanju usluga.
Da bi se zadrzali potrosa¢i u turizmu, turisticka ponuda treba da bude tako osmisljena da pruza
dominantne vrednosti i visok stepen satisfakcije korisnika, poSto je poznato da je najbolja
usmena reklama zadovoljan i lojalan potrofac (Jovanovié, 2015).
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3. GASTRONOMSKI TURIZAM

Komitet za turizam 1 konkurentnost (CTC - Committee on Tourism and
Competitiveness) pri UNWTO (World Tourism Organization) gastronomski turizam definiSe
kao vrstu turisticke aktivnosti koju karakterie iskustvo posetilaca u vezi sa hranom, kao i
srodnim proizvodima i aktivnostima tokom putovanja (UNWTO, 2021). Pored lokalne
gastronomije, ovakav vid turizma ¢esto ukljucuje i posete lokalnim proizvodacima, ucesée na
festivalima hrane i pohadanje kurseva o pripremi hrane (UNWTO, 2021). Tako gastronomski
vid turizma Hol i Micel (Hall i Mitchell, 2001) karakteri$u kao ,,0snovni motivacioni faktor
putovanja”, odnosno, hranu i vino predstavljaju kao glavni motiv da se neka destinacija poseti.
Prema podacima Svetskog udruzenja gastronomskih turista, poslednjih godina je u porastu broj
gastronomskih turista, a ¢ak pedeset tri posto putnika putuje vodeno nekom od aktivnosti
vezanih za upoznavanje hrane odredene destinacije (World Food Travel Association, 2020).
Putnici su u potrazi za novim ukusima, kao i namirnicama koje su proizvedene u zaSti¢enim
prirodnim sredinama i hranom pripremljenom na tradicionalni nagin.

Elis 1 saradnici (Ellis et al., 2018) izveli su zaklju¢ak da je gastronomski turizam tzv.
.kulturna antropologija® kroz koju turisti stvaraju interakciju sa destinacijom pomocu
gastronomskih proizvoda.

3.1. Gastronomija — pojmovno odredenje iosnovne karakteristike

Gastronomija je fenomen star koliko i covecanstvo, i sve vise je predmet interesovanja
razli¢itih nauénih disciplina, poput psihologije, sociologije, fiziologije, nauke o ishrani, fizike,
hemije. Za coveka je ishrana oduvek bila od primarnog znacaja za opstanak, jer ona predstavlja
osnovu njegovog postojanja i ujedno njegovu najstariju naviku. Posmatrano ,,u poredenju sa
drugim svojim aktivnostima i Zivotnim pitanjima, manje bavio izu¢avanjem ishrane, ovek u
svojim radostima, obic¢ajima, tradiciji ili ritualnim motivima stvara trpezu — njen izgled i sadrzaj
¢inili su krunu, nezaobilazni deo u svim radostima i tugama” (Stojanovi¢, 2013, str.24).

Pre vise hiljada godina kulturni narodi su imali visoko razvijenu svest o kuvarstvu, a
pre svih su se izdvajali Persijanci, Kinezi, Egipéani, Rimljani i Grei. Iz Persije je u V veku p.
n. e. vestina kuvarstva preneta u Greéku, a smatra se da je tu napisana najstarija kuvarska knjiga,
Opsologija autora Terpisona (Portic, 2011).

Pocetkom XIX vekau Francuskoj, u naslovu knjizevnih dela, kao $to je@Gasn‘onomie
ou I"'Homme des champs a table (1801) autora Zozefa Berua (Berchoux, J. de Joseph), pojavila
se re¢ ,gastronomija®, i smatra se da je BerSu bio inicijator koji je, u stvari, uveo re¢
gastronomie u francuski jezik. Nekoliko decenija kasnije, ﬂfnije 1835. godine, re¢ gastronomie
Francuska akademija (Academie Francaise) uklju¢uje u rec¢nik francuskog jezika. Rec je
postepeno dobijala odredene odlike specijalnog termina, poSto se ¢esto pojavljivala u struc¢noj
literaturi o hrani i ishrani, o kuvanju i kulinarstvu, i konacno je pocela da oznacava naziv
odredene grane znanja. Danas gastronomiju objedinjuju sva teorijska i prakticna saznanja
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vezana za ishranu coveka u okviru jedne discipline (Porti¢, 2011, prilagodeno Stojanovic,
2013).

Tokom svoje istorije, gastronomija je bila usko povezana sa medicinom, i one su se
konstantno usvriavale i dopunjavale. Lekari starog doba naglaSavali su da je hrana najvazniji
¢inilac leCenja, a o tome je pisao greki lekar Hipokrat. Takode, nije zanemarljiva ni ¢injenica
da su prvi kuvari bili i lekari. Smatra se da su lekari pisali i knjige o kuvarstvu, isticu¢i vaznost
poznavanja pripreme hrane kao bitnog faktora zdravlja i sredstva za le¢enje odredenih bolesti.
Ova teza potvrdena je i u danaSnjem vremenu — u savremenoj medicini, koja je na zavidnom
nivou razvijenosti, nema lekara koji pravilnu ishranu nije svrstao u deo le€enja kod vetine
bolesti (Stojanovic, 2013).

Gastronomija se zasniva na razli¢itim ukusima, mirisima, vizuelnim zadovoljstvima, i
¢esto se posmatra kao umetnost koja nastaje kao spoj ukusa i boja, koje kuvari koriste da
osmisle i kreiraju najfinija jela. Svaku kulturu karakteriSe nacin pripreme hrane, stil
konzumiranja i uzivanja u pripremljenim jelima.

U praistoriji, covek nije poznavao kuvarstvo i hranio se namirnicama koje je nalazio u
prirodi, teze¢i da obezbedi dovoljno hrane za Zivotnu egzistenciju. Mozemo reci da je kuvarstvo
zapotelo pronalaskom vatre i koriS¢enjem predmeta za pripremu hrane (Wrangham, 2010).
Dosta podataka o ishrani i nacinu pripreme jela moze se naci izucavanjem drevnih civilizacija.
U Egiptu, koji se smatra jednom od najstarijih civilizacija, pripremao se hleb koji su obogacivali
jajima, mlekom, suSenim vocem, a i maslinovo ulje se upotrebljavalo u pripremi hrane. Dosta
bogatiju trpezu imali su u Persiji —mesa je bilo u izobilju i pilo se vino. Gréka je bila civilizacija
koja je doprinela da se ostave pisani tragovi o kuvarskim dostignu¢ima toga vremena, a za
vreme Stare Gréke priprema jela dobija i svoj umetnicki izgled.

Kuhinja u Starom Rimu poznata je kao raskosna i pomalo rasipnicka. Pocelo je da se
koristi dekorativno posude za serviranje hrane, pisani su jelovnici, a uvedena je i podela na
obroke — dorucak, rucak i veceru, koja je i danas zastupljena. Sa propas¢u Rimskog carstva sve
tekovine u oblasti gastronomije Vizantija prenosi na istok, i time ih ¢uva i unapreduje
(Stojanovic, 2013).

Kuhinje koje su nastale na tlu Evrope, kao §to su Francuska i Engleska, zasnovane su
na dru$tvenom Zivotu na dvoru. Dvor u Francuskoj je predstavljao centar drudtvene i politicke
moci, on je odredivao i nametao pravila koju su vezana za ponaSanje za stolom, njegovu
postavku i nac¢in konzumiranja hrane. Na Francuskom dvoru su se za pripremu jela koristile
najskuplje namirnice tog doba i jela su servirana uz principe primenjene gastronomske estetike.
Engleski dvor je bio susta suprotnost, koristili su se jednostavni proizvodi za pripremu hrane,
najéesce uzgajane na domacim posedima. Upravo je kuhinja koja se vekovima razvijala na
francuskom dvoru na§la mesto i u restoranima, pa se slobodno moze re¢i da je to kuhinja koja
je osnova velikog broja danas poznatih kuhinja, kako na tlu Evrope, tako 1 u ostatku sveta
(Vukié, 2019).

U doba globalizacije drustvenih, ekonomskih i kulturnih aspekata, mozemo se upoznati
sa ukusima i hranom iz celog sveta, s proizvodima prehrambene industrije, kao i, na primer, sa
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proizvodima koji nose oznaku ,,ekoloski bezbedna hrana®. Globalizacija je doprinela tome da
gastronomija zavisi od prehrambene industrije, da se ukusi jela svode na prepoznatljive. Vise
nema sezonskog karaktera namirnica, ve¢ je sve dostupno tokom cele godine, a to vodi ka
zaboravu tradicije i ofuvanja blagodeti prirode (Vukié, 2019).

Postoji vise definicija gastronomije, a sredinom XX veka pojavili su se prvi naucni
radovi gde se gastronomija definiSe kao posebna grana ljudskog znanja, kao spoj razlicitih
saznanja o ishrani ¢oveka. Vujaklija (1980) navodi da je ,,gastronomija“ re¢ gr¢kog porekla i
da oznacava sve $to je u vezi sa kuvanjem, kuvarsku vestinu, a ujedno oznacava gurmanluk i
sladokustvo.

Jos krajem XVIII veka, ¢uveni francuski gastronom Brija-Savaren (Brillat-Savarin) u
svojim delima zastupa tezu da gastronomija predstavlja sve $to je vezano za ishranu coveka
(Neill et al., 2017). Isti autori predstavljaju u svom istrazivanju misljenje Brija-Savarena da je
gastronomija sve $to se moze jesti, 1 da ona podstice tradiciju proizvodnje i prodaje namirnica,
te da ima vazan istorijski znacaj, jer se o sudbini naroda ¢esto razgovara uz jelo. U akademskom
svetu prihvaceno je i miSljenje da gastronomija ispituje spoj izmedu kulture i hrane, i to kroz
degustacije, dozivljaje, eksperimentisanje i razumevanje hrane (Kivela & Crotts, 2005). Vukic¢
(2011) smatra da gastronomija predstavlja nauénu disciplinu koja se bavi istrazivanjem
istorijskog razvoja ishrane ali i tradicije u pripremanju i predstavljanju hrane pojedinih krajeva.
On navodi i da se gastronomija definiSe kao umetnost lepog konzumiranja hrane, ali i kao
primena kulinarskih metoda u pripremanju hrane (Vukic¢, 2011). Ribeiro i saradnici (Ribeiro et
al., 2016) gastronomiju definigu kao umetnost pripreme i konzumiranja hrane, dok Zilespi
(Gillespie, 2001) smatra da se kroz gastronomiju prepoznaju faktori koji su povezani sa
konzumiranjem jela i pi¢a odredene destinacije, regiona ili nacije.

Odredeni autori nagladavaju da gastronomija predstavlja skup principa koji se odnose
na izbor mesta konzumacije hrane, izbor vrste hrane sa osvrtom na tradicionalna jela, kao i na
to koji je period najbolji za konzumaciju i koji su to na¢ini kako se odredena hrana jede (Katz
& Weaver, 2003; Santich, 2004; Santich, 2007). Gastronomija objedinjuje izbor namirnica,
tehnike za pripremu i serviranje jela, uz poStovanje obicaja, tradicije i verskih opredeljenja
(Hegarty & O'Mahony, 2001), kao i kulturu i po$tovanje praksi vezanih za proizvodnju, ¢uvanje
i konzumaciju pripremljene hrane (Besirli, 2010).

Gastronomija se odvija kroz faze, od proizvodnje do konzumiranja, a svaka faza daje
svoj udeo u razvoju kulturnog turizma kroz kulinarske recepte i kroz karakteristicna jela
destinacije (Hegarty & O'Mahony, 2001; Richards, 2002). Kroz gastronomiju se turisti
upoznaju sa kulturnim resursima destinacije, $to kao krajnji ishod ima stvaranje turistickog
dozivljaja i prijatnog iskustva (Ozdemir & Caliskan, 2011). U pojedinim studijama koje prate
globalni razvoj drustva i industrije, gastronomija se smatra umetnoscu za koju je potrebna
sposobnost i kreativnost, a jela se posmatraju kao eksperimenti koji zadovoljavaju pet osnovnih
¢ula, kao i kreacije koje treba da budu estetski prikazane na tanjiru (Ozdemir & Caliskan, 2011;
Hegarty & Antun, 2010).

Krajem XX veka i po¢etkom XXI veka pojavili su se stavovi da gastronomija ne treba
da se izuc¢ava kao samostalna nauka, ve¢ da se prikljuci ve¢ postojec¢im istrazivanjima u polju
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ishrane, dijetetike i slicnog (Beardsworth & Keil, 1997; Nestle & Mclntosh, 2010). Ubrzo se
pojavljuju zapazanja da se u prethodnim godinama znacajno uvecao broj istraZzivanja na temu
gastronomije, da su o njoj napisane struéne knjige, kao i da se gastronomija kao disciplina uvodi
u akademske studije. Doslo je i do pojave stru¢nih casopisa gde se objavljuju rezultati
istrazivanja iz oblasti gastronomije, organizuju se izlozbe, festivali i sliéni dogadaji, a
gastronomija postaje zanimljiva za sve vrste medija (Mennell et al., 2005; Deutsch & Miller,
2007; Albala, 2014).

Prou¢avanjem ishrane, na¢ina pripreme i konzumiranje hrane, moze se sagledati kultura
zivljenjanekog naroda. Etimolo3ki je termin gastronomija (gré. gaster-nomos) opisao Ori (Ory,
2013) — to je nauka koja se odnosi na pravila (gré. nomos) konzumiranja i pijenja hrane koja
odlazi u stomak (gr¢. gaster). Hrana moze predstavljati glavni pokreta¢ i biti primarni motiv
koji zadovoljava mnodtvo potreba i Zelja turiste (Tikkanen, 2007). Gastronomija je deo
kulturnog nasleda, doprinosi jacanju ekonomije nacije, predstavlja jakog Cuvara tradicije, a
inovacija gastronomskih proizvoda i usluga koje su u trendu obezbeduje dodatu vrednost i
podsti¢e konkurentnost lokacije u odnosu na druge destinacije (Mitchell & Hall, 2006;
Richards, 2002).

3.2. Savremeni trendovi u gastronomiji kao vid promocije gastronomskog
turizma

Znacaj gastronomije za razvoj turizma na svetskom nivou prepoznala je i Svetska
turistiCka organizacija koja svake druge godine organizuje forum o gastronomskom turizmu
(UNWTO, 2012.) Poslednjih godina je broj gastronomskih turista u porastu, kako u svetu, tako
iu Srbiji. Putnici su u potrazi za novim ukusima, namirnicama koje su proizvedene u zasti¢enim
prirodnim sredinama i pripremljene na tradicionalan nac¢in (Stojanovic¢, 2017).

Pracenje savremenih trendova i primena modernih tehnika rada pri kreiranju novih
gastronomskih proizvoda imaju za cilj poboljsanje poslovanja ugostiteljskih objekata (Skryl et
al., 2018). Prema Obrenovicu i saradnicima, pratenje savremenih trendova utice i na lojalnost
potrosaca i na konkurentnost na turistickom trzistu (Obrenovi¢ et al., 2019). Novija istraZzivanja
daju znacaj kreativnosti i inovativnosti u stvaranju novih gastronomskih proizvoda (Cordeiro
& Van Hal, 2021), a sve u svrhu povecanja profita, prednosti u odnosu na konkurenciju, kao i
bolje promocije takvih proizvoda (Bozi¢ & Milosevi¢, 2021).

Inovacije i kreativnost su u simbiozi, §to je naro€ito vidljivo u oblasti kuvarstva, kao i u
na¢inima konzumiranja hrane, gde napredak u tehnologiji doprinosi novim na¢inima primene
u predstavljanju i serviranju kulinarskih majstorija (Feuls, 2018). Sve ovo poslednjih godina
dobija veliki znac¢aj u akademskim istrazivanjima koja su vezana za gastronomiju (Cordeiro &
Van Hal, 2021). Kl¢an i saradnici (Kilichan et al., 2021) smatraju da je potrebno staviti naglasak
na gastronomske trendove koji se javljaju Sirom sveta poslednjih godina, a koji su posebno
zastupljeni unetaknutim i autenti¢nim delovima sveta, gde se izdvajaju moderna kuhinja, fitsion
kuhinja i lokalna kuhinja.
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U studiji Kima i saradnika (Kim et al., 2009), lokalna kuhinja se definiSe kao autohtona
hrana i pi¢e proizvedeno na odredenom lokalitetu, dok Horng i saradnici (Horng et al., 2012)
smatraju da lokalna hrana, kao deo tradicionalnog nasleda, doprinosi stvaranju posebnih tehnika
kuvanja koje ¢ine jedinstvenu kuhinju odredenog regiona.

Gastronomija predstavlja sastavni deo turistickog putovanja, stvara proizvode koji se
baziraju na gastronomskom nasledu regiona i ¢esto predstavljaju glavni motiv za putovanje
(Jankovic¢ et al., 2020). Gordin i saradnici (Gordin et al., 2016) smatraju da je gastronomija
veoma uznapredovala u pracenju savremenih trendova koji se primenjuju u pripremi jela.

Veéina ispitanika koji su ucestvovali u istrazivanjima koja su realizovali Ciri¢ i
saradnici (2021), izjasnila se da je zadovoljna gastronomskom ponudom u odredenim
restoranima, a vlasnici objekata su se pokazali spremnim da jelovnike prilagode novim
trendovima koji se javljaju u gastronomiji. Roke i saradnici (Roque et al., 2018) zakljucuju da
gastronomska kompozicija, odnosno, spoj primarnih komponenti na gastronomskom tanjiru,
zavisi od percepcije kuvara.

3.2.1. Molekularna gastronomija

Poslednjih godina spremaju se moderna jela, koja se pripremaju savremenim tehnikama
kuvanja, a medu najpopularnijim su molekularna gastronomija i jela koja predstavljaju Fine
dining koncept. Potro8aéi u gastronomskom turizmu ¢esto su u potrazi za neobi¢nim jelima koja
se pripremaju kombinovanjem autenti¢nih namirnica i primenom modernih gastronomskih
tehnika rada. Ta jela su prezentovana kao inovativni gastronomski proizvodi koji plene
izgledom, jedinstveno3¢u i kompozicijom na tanjiru (Prsic¢ i saradnici, 2021).

Hjalager (Hjalager, 2010) smatra da su inovacije i primena novih ideja, koje dovode do
pobolj$anja u procesima pripreme i usluZivanja proizvoda i usluga, veoma vaZni za
modernizovanje poslovanja. Primena inovacija u restoranima uglavnom kre¢e od gastronoma
kojima se prikljucuju i ostali zaposleni (Busse & Siebert, 2018). Vrhunska usluga pokazatelj je
modernog poslovanja koje je konkurentno na trzistu, ¢emu svedo¢i broj posetilaca koji se stalno
vraéaju (Cho et al., 2020).

Cesto glavni doZivljaj na destinaciji ¢ini upravo gastronomska ponuda, posebno hrana
koja je uzgajana na zdravstveno bezbedan nacin (Radenovic, 2014). Pojedini autori
(Ottenbacher & Harrington, 2007; Gagi¢ et al., 2014) navode da se danas kuhinje transformisu
u laboratorije gde se namirnicama menja struktura primenom te¢nog azota, helijjuma, kalcijuma,
dejonizirane vode, homogenizatora i sli¢no. Upravo ovaj zaklju¢ak dovodi do pojave pojma
molekularna kuhinja, kojau pripremi jela koristi alate, uredaje i tehnike koje nisu uobicajene u
tradicionalnoj kuhinji. U praksi se to moze objasniti time da moderna kuhinja koristi osnovne
sastojke uz dodatak novih sastojaka koji zahtevaju drugaciju obradu kao i drugacije
prezentovanje potrosacima (Obrenovic¢ et al., 2019).

Tako Ivanovi¢ i saradnici (2011) dolaze do zaklju¢ka da molekularna kuhinja
predstavlja spoj tradicionalnog i modernog, kao i umetnicki pristup u pripremi hrane, uz
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koriS¢enje naucnih dostignuca. Najcesci sastojci koji se koriste u molekularnoj kuhinji su oni
koji su svojstveni prehrambenoj industriji, kao Sto su: askorbinska kiselina, arome, kalcijum
laktat, fenoli i sliéno (This & Rutledge, 2009). Taénije, ,,Modemisticki kuvari koriste razli¢ite
tehnike da ekstrahuju, izoluju i koncentrisu molekule koji mogu biti nosioci aroma, od kojih
mnogi koriste metode i opremu iz bioloskih i hemijskih laboratorija. Oni se kre¢u od filtriranja
preko centrifugiranja do vakuumskih infuzija” (Pr3i¢ i saradnici, 2022, str. 3).

Molekularna gastronomija samo je jedna od savremenih trendova koji se velikom
brzinom realizuje u okviru tzv. vrhunske gastronomije. Najéei¢e se jela pripremljena
koriS¢enjem tehnika karakteristi¢nih za molekularnu kuhinju vezuju za ponudu u restoranima
sa pet zvezdica, gde su usluge hrane i pi¢a veoma skupe (Walker, 2021; Boulud, 2011). Stasilk
(Stasilk, 2019) smatra da se najfeS¢e gosti odluduju za posetu restoranima sa visokom
kategorijom upravo jer u njima mogu dobiti posebno osmisljena jela, uz pra¢enje modernih
dostignu¢a na gastronomskom trZi$tu. Opisi jela u jelovnicima, kao i prezentacija pri
usluZivanju, doprinose razvoju molekularne kuhinje, pa se navode primeri tanko seenog voca
ipovréa koje se naziva carpaccio (Caporaso & Formisano, 2016), ili kavijara koji je napravljen
od kombinacije aromati¢nih tecnosti i agar-agara (This et al., 2017).

3.2.2. Fine dining pravac u gastronomiji

Posmatrano kao celina, savrSenu kuhinju, ¢iji je deo i molekularmna kuhinja, ¢ini tzv.
Fine dining pravac u gastronomiji. Zaceci tzv. visoke kuhinje (nouvelle cuisine) u Francuskoj
datiraju jo$§ od kraja XVIII veka, kada je u Parizu otvoren prvi prefinjeni restoran La Grande
Taverne de Londres, ¢iji je vlasnik ujedno postao i prvi ugostitelj (Rush, 2006; Radenovic,
2014). Upravo stvaraoci nouvelle cuisine tezili su da reformiSu postojece recepte, da kreiraju
nove gastronomske kreacije, koriste nove namirnice i smanje njithovu obimnost na tanjiru, $to
se i danas primenjuje uz postovanje principa zdrave ishrane i kori$¢enje namirnica iz prirodnog
okruzenja (Vuki¢, 2019). Za promociju i Sirenje koncepta ,,visoke kuhinje** i van Francuske,
zasluzni su kuvari koji su uticali na otvaranje restorana koji su po ponudi i cenama bili dostupni

§iroj masi (Trumbek, 2015; Nele et al., 2020).

Restorani koji posluju pod konceptom Fine dining-a predstavljaju vrhunski nivo
ugostiteljske usluge uz postovanje standarda poslovanja. Zarad zadovoljenja ocekivanja gostiju,
vrii se stroga kontrola sveZine i kvaliteta namirnica, a primenjuju se vestine pripreme jela koje
doprinose da namirnice sacuvaju svojstva i zadrze ukus (Arora & Singer, 2005). Kuvari koji
rade u Fine dining restoranima poseduju posebnu kreativnost i stru¢nost u primeni kulinarskih
vestina kojima stvaraju gastronomske kreacije na tanjirima (Harrington & Ottenbacher, 2013).

Da je kvalitet gastronomske ponude u Srbiji poslednjih godina na visokom nivou, ¢emu
svedodi ¢injenica da je otvoreno dosta restorana koji posluju pod Fine dining konceptom,
prepoznao je i ¢uveni ,,MiSelinov vodi¢™ (Michelin guide) za ocenu kvaliteta restorana, koji
dodeljuje od jedne do tri zvezdice (Rao et al., 2003; Nele et al., 2020). Restorani koji imaju
jednu zvezdicu oznaceni su kao oni kod kojih se vredi zaustaviti, restorani sa dve zvezdice kao
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oni vredni posete, dok oni koji imaju tri zvezdice opravdavaju posetu zbog vecere. Od 1997.
godine nagraduju se restorani koji nude izuzetno dobru hranu po prihvatnjivim cenama i
nazivaju se Bib Gourmand, a od 2016. godine dodeljuje se i tanjir za restorane u kojima se sluZi
samo dobra hrana (https:/rs.gaultmillau.com). Prvi ,,Mi3elinov vodi¢* za Srbiju iza3ao je 2022.
godine i obuhvatio je Cetrnaest restorana razli¢itih kuhinja. Naredni vodi¢ je izaSao 2023.
godine i kao preporuku dao sedamnaest restorana, da bi u 2024.godini taj broj porastao na
dvadeset dva restorana.

Pored ,,Miselinovog vodic¢a®, jedan od najznacajnijih vodic¢a jeste i Gault Millau. Dok
se ,,Miselinov vodi¢* osvrée na celokupnu atmosferu restorana, Gault Millau se fokusira samo
na kvalitet hrane, pa se smatra jako vaznim za lojalnost potrosaca (Bahri-Ammari et al., 2016).
Gault Millau nagraduje restorane prema broju kuvarskih kapa koje oznac¢avaju ocene kvaliteta
usluga i ukusa, a one su standardizovane prema njihovom vodi¢u. Na zvani¢nom sajtu Gault
Millau-a za Srbiju predstavljeno je sto pedeset Sest ugostiteljskih objekata koji su nagradeni sa
jednom, dve, tri ili ¢etiri kuvarske kape. Najvise ocene kvaliteta hrane imaju tri restorana koja
poseduju cetiri kape 1 najvia ocena je 17.5/20 (https://rs.gaultmillau.com).

3.3. Gastronomski turizam

Podrugja u kojima globalizacija sa razvojem tehnologije nije u velikoj meri uticala na
na¢in proizvodnje hrane i pica i na kulturu njihove potrodnje, postala su podobna za razvoj onog
selektivnog oblika turizma koji je u svetu poznat pod razli¢itim nazivima, kao §to su: ,,turizam
hrane” (Boniface, 2003; 2017), ,,gastronomski turizam* (Hjalager & Richards, 2002), ,,turizam
u vezi sa hranom® (Wolf, 2006; Ignatov & Smith, 2006), ,kulinarski turizam* (Long, 2004),
»prehrambeni turizam® (Horng & Tsai, 2012). Tome u prilog idu i slede¢e konstatacije — da
»urizam u kojem hrana igra primarnu ili pomoénu ulogu ima dobre izglede i predstavlja
izazov”, kao 1 da se jedna lokacija razvija u kontekstu turizma (Henderson, 2009, str. 317). Isti
autor u studiji o ulozi hrane u turizmu obja$njava svoju tezu kroz Cetiri razli¢ita pristupa:

- odnos izmedu hrane, turizma i turista;

- mogucnosti da hrana bude komercijalni deo turistickog proizvoda;

- marketing hrane;

- turizam u vezi sa hranom kao instrument promocije i brendiranja destinacije.

Prema misljenju nekih autora, ovakvi pristupi se mogu objasniti kao spoj odredene
destinacije sa lokalnom hranom, kroz razli¢ito prihvatanje nepoznatih ukusa (Bardhi et al.,
2010). Foks (Fox, 2007) istice kako jedan od znacajnih elemenata za pozicioniranje destinacije
moze biti hrana kao nacionalni identitet. Kivela i Krots (Kivela & Crotts, 2006) dodaju i da
hrana éesto doprinosi privlagenju turista da posete neku destinaciju. Prajag i saradnici (Prayag
et al., 2020) zapaZzaju da turisti svoje slobodno vreme sve vie posvecuju uzivanju u hrani, a
Genc (Genc, 2017) smatra da objavljivanje fotografija jela na drustvenim mrezama sa razli¢itih
radionica kuvanja na samim destinacijama doprinosi popularizaciji kako tih radionica, tako i
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date destinacije. Stavise, sudeéi po dostupnim podacima, ¢ak 39% turista iz Evrope potrosi oko
30% novca na hranu prilikom turisti¢kih putovanja (Destination Europe, 2020).

Gastronomski turizma ima za cilj dovodenje turista na odredenu destinaciju kako bi oni
zadovoljili osnovni motiv svog putovanja, a to je upoznavanje sa lokalnom kuhinjom i uzivanje
u autenti¢noj hrani i picu. Na taj nacin su hrana i pi¢e postali vaZan alat u turistickoj delatnosti
(Hall & Mitchell, 2000), kojim jedan narod moZe predstaviti svoju kulturu i tradiciju kroz
gastronomsku ponudu i nacionalna jela. Sto se tide pogodnosti, hrana pruza zadovoljstvo,
zabavu i sluZi drustvenoj svrsi. Prehrambene navike mogu uticati na na¢in Zivota (Bell &
Valentine, 1997), pomaZuéi turistima dauoce razlike izmedu njihove sopstvene kulture i kultura
sa kojima dodu u kontakt (Hegarty, O’Mahoney, 2001; Thornton et al., 1997).

Termin , kulinarski turizam® odnosi se na specifican oblik turizma koji stavlja poseban
naglasak na odnos izmedu domacina i gosta kroz prizmu hrane kao kulturnog fenomena. U
literaturi se Cesto koristi kako bi se naglasila neraskidiva i stvarna veza izmedu hrane i kulture,
$to ga Cini razli¢itim od slicnih pojmova. Tako Horng i Cai (Horng & Tsai, 2010) definisu
kulinarski turizam kao dobijeno iskustvo nastalo kroz aktivnosti vezane za hranu, upoznavanje
kulturnih odlika i prenos informacija o destinaciji i njenim ljudima (Silkes, 2013; Smith & Xiao,
2008). Isti autori (Horng & Tsai, 2012) objasnjavaju i da su pojmovi kulinarski, prehrambeni i
gastronomski turizam veoma sli¢ni 1 da se Cesto koriste da bi se u drugacijem kontekstu
objasnilo znacenje istog.

Long (Long, 2004), koja je medu prvima objasnila pojam , kulinarski turizam®, smatra
da je to turizam u kojem se istrazuju gurmanska kultura, priprema i promocija gastronomskih
proizvoda, kao i sve ono §to je vezano za nacionalne kuhinje regiona i zemalja (Privitera et al.,
2018). Kulinarski turizam se moZe objasniti i kao iskustvo vezano za prehrambene aktivnosti i
s njim povezanu kulturnu potro3nju, kao i Zelju pojedinca da se ukljuci u ove aktivnosti.
Omoguéavajuéi turistima da se poistovete sa lokalnom kulturom kroz autenti¢na gastronomska
iglaistva, u njima se stvara dublje razumevanje i povezanost sa destinacijom koju posecuju

orng & Tsai, 2010; Silkes et al., 2013; Smith & Xiao, 2008).

Zakljucak Hola i Sarpls (Hall & Sharples, 2003) — da je prehrambeni turizam onaj vid
turizma koji za glavni motiv putovanja ima posetu proizvoda¢ima hrane, festivalima hrane i
restoranima koji sluZe lokalnu hranu proizvedenu u odredenom regionu — ¢esto predstavlja
polaziite za razumevanje veze hrane kao dejgturizma i samog turizma, i prihvacena je od veceg
broja autora (Chang & Yuan, 2011; Park et al., 2008; Smith & Costello, 2009; Presenza &
locca, 2012; Sanchez-Canizares & Lopez-Guzman, 2012). Prehrambeni turizam odnosi se na
iskustva turista koji su motivisani Zeljom da saznaju $to viSe o lokalnoj hrani (Bertella, 2011;
Cohen & Avieli, 2004; Everett & Slocum, 2013; Hall & Sharples, 2003). Odredeni autori
gastronomiji daju vazno mesto u razvoju kulture i na¢inu Zivota drustva na odredenoj destinaciji
(Hegarty & O'Mahoni, 2001) i ¢esto gastronomski turizam objaSnjavaju kroz mesto hrane u
kulturi domacina (Ellis et al., 2018), uz insistiranje na pridavanju vaznosti picu kada se govori
o definisanju gastronomskog turizma (Sanchez-Canizares & Lopez-Guzman, 2012).

Svetska turisticka organizacija (UNWTO, 2019) navodi da je gastronomski turizam

poslednjih decenija znacajno transformisao 1 prevazisao tokove konzumiranja hrane u
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restoranima i da je objedinio vise prehrambenih sektora u okviru turisticke destinacije
(proizvodace hrane, preradivacku industriju, seoski turizam, sektor trgovine i sli¢no).

Prilikom istraZivanja i promocije lokalnih gastronomskih blaga, potrebno je voditi
ratuna o ekolodkoj odrZivosti destinacije, o autenti¢nosti i kvalitetu proizvoda i jela. Da bi se
postigla konkurentnost i prednost potrebno je prezentovati gastronomske proizvode na osnovu
njihovog jedinstvenog gastronomskog identiteta (Caliskan & Yilmaz, 2016). Istrazivaci u
oblasti gastronomskog turizma uocili su brojne faktore koji predstavljaju rizik za razvoj ovog
vida turizma. Naj¢eS¢e se spominju oni rizici koji nastaju pri odlukama pojedinaca prema
stavovima 1 namerama ponaSanja potro$aca u toku putovanja, odnosno, faktori koji su
finansijske prirode, ali i psiholoske i fizioloske (Dash, 2021; Han et al., 2019).

Kao faktori od velike vaznosti istiu se i faktori bezbednosti turista u toku boravka na
destinaciji, po¢ev od onih koji uti¢u na fizicko zdravlje do faktora koji izazivaju povrede koje
mogu nastati pri razli¢itim aktivnostima tokom putovanja (Seger-Guttmann & Gilboa, 2023; Yi
et al., 2020). Tokom pandemije COVID-a 19 javio se rizik od putovanja na globalnom nivou,
§to je dovelo do ekonomske nestabilnosti u drustvu, izrazene nezaposlenosti i opSteg
nepoverenja turista prema putovanjima (Recuero-Virto & Arrospide, 2024). Bezbednost turista
umnogome doprinosi formiranju stavova i namera da posete neku destinaciju, a to je popriliéno
UNWTO bilo naruseno uvodenjem pojacanih bezbednosnih mera u toku pandemije (Apaolaza
et al.,2022).

Odreden deo destinacija koje imaju potencijal za razvoj gastronomskog turizma nemaju
razvijenu infrastrukturu, od saobracaja pa do smestajnih kapaciteta. Iz navedenog se moze
zakljuciti da je plasiranje i promocija gastronomskih proizvoda lokalnog stanovniStva veoma
otezana. Razvoj gastronomskog turizma zahteva saradnju lokalnih zajednica i turistickih
organizacija sa lokalnim proizvoda¢ima kako bi se u toku cele godine autentiéni gastronomski
proizvodi predstavljali turistima.

3.3.1. Gastronomski turizam u svetu

Prema istraZivanjima Svetske turisticke organizacije (UNWTO), tokom 2016. godine
oko 70% ispitanika je smatralo da je gastronomski turizam vazan marketinski segment koji
utite na pozitiviu sliku 1 pozicioniranje same destinacije. Samo 10% ispitanika koji su
uCestvovali u istraZivanju veruje da je gastronomski turizam dobro promovisan na samim
destinacijama, i to moZe predstavljati polaznu osnovu za dalja istraZzivanja i poboljSanje
trenutnog stanja (UNWTO, 2016).

Svetska turisticka organizacija (UNWTO, 2012) u izvestaju o turizmu zakljucuje da je
veliki broj zemalja preduzeo odredene mere kako bi se $to bolje promovisao gastronomski
turizam i postao konkuretan. Isti izvor isti¢e da ak 78% ispitanika u sprovedenoj studiji navodi
da se promocija gastronomskog turizma najCe$¢e obavlja kroz organizovanje razli¢itih
dogadaja, kroz broSure i sajtove. Takode, Organizacija za ekonomsku saradnju (OECD-
Organisation for Economic Co-operation and Development) u svojoj studiji, a kroz primere dobre

prakse, ukazala je na faktore koji su od kljucne vaznosti za sticanje iskustva kroz konzumiranje hrane.
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Najpre je potrebno obezbediti dobru gastronomsku ponudu autenti¢ne lokalne hrane i plasirati je kroz
mreZzu restorana, ne samo na destinaciji, vec i Sire, kontinuirano promovisati i plasirati hranu i vina na
inostrano trziste, jacati obrazovni sistem i omoguciti pozicioniranje kuvara na svetskoj rang listi, kao i
prilagoditi iskustvo ste¢eno konzumiranjem hrane sa turistickom ponudom (Pivac i sar., 2016).

Primeri dobre prakse mogu se videti kod mnogo zemalja koje su prepoznale znacaj
gastronomije za razvoj turizma na destinaciji, pomoc¢u implementacije lokalnih namirnica i
tradicionalnim tehnikama pripreme jela, ali i savremenim konceptima na polju marketinga i
promocije. Promocija prehrambenih proizvoda, restorana i vinogorja Francuske vrsi se i na
domacem i internacionalnom trzistu, kako bi se njene regije predstavile kao tradicionalne i
autenti¢ne (Pivac i sar, 2016). Pojedine studije su istraZivale inovativne pristupe promociji
gastronomskog turizma u Francuskoj i Finskoj, gde je analizom promotivnih video zapisa zakljuéeno
da oni doprinose promociji trendova i razli¢itih aktivnosti vezanih za hranu (Delbosc D'Auzon, 2022).
Drzavne institucije u Velikoj Britaniji su svojevremeno otvorile regionalne agencije za promociju i
podrsku razvoju ugostiteljskog sektora, dok je Kanadska turisticka komisija (eng. CTC - Canadian
Tourism Commission) 2002.godine zapocela promociju kuhinje kao dela turistickog proizvoda
kroz predstavljanje razli¢itih kultura i zajednica sa teritorije Kanade. Za preko pet miliona
turista koji posete Spaniju, gastronomija i uZivanje u gastronomskim proizvodima ozna¢eni su
kao jedan od vodecih faktora za izbor destinacije. Ovaj broj turista predstavljao je oko 10%
ukupnog broja turista ali je potrebno naglasiti da su oni ostvarili prihod kupovinom
gastronomskih proizvoda od preko pet milijardi dolara (Pivac i sar.,, 2016). Novija istrazivanja
pokazuju uticaj gastonomije na industriju dogadaja u Spaniji ito rezultira promocijom kulturnog nasleda
zemlje uz macajanu ekonomsku dobit (Sahraoui, 2023).

U Italiji se belezi kontinuran rast broja turista, a u 2012.godini od ukupnog broja njih
5% je oznaéilo da su za destinacije izabrali mesta koja su vezana za hranu i vino, uz napomenu
da je cak 64,3% bilo stranih turista (Pivac i sar., 2016). Isti autori navode da se 69% turista odluéilo
da kao suvenir ponese neki od prehrambenih proizvoda koji su autentini za Italiju (vina, maslinovo
ulje, sir). Gastronomski turizam je u znacajnom porastu i u zemljama Azije, gde se ogleda sinergija
ukusa istoka i zapada. Turisti koji posete Hong Kong rado se odlucuju da se vrate na destinaciju, a
Znacajan je uticaj gastronomije na njihovu odluku. Turisticka organizacija Juzne Koreje osmislila je
gastronomske ture u Ciju realizaciju su ukljutene poznate licnosti i renomirani kuvari. Takode,
promocija se vrii i preko TV emisija. Drzavne institucije pri turizmu osmislile su i turisticki proizvod
koji je baziran na jelima korejske kuhinje uz moguénost aktivnog ucesca turista u pripremi, kao i
edukaciji zainteresovanih uz pomo¢ skola kuvanja, radionica i promotivnih video snimaka (Pivacisar.,
2016). Vlada Singapura je kreirala koncept pod nazivom ,, Nova azijska - singapurska kuhinja " kako bi
privukli turiste da konzumiraju tradicionalna jela. Od 1997.godine Singapur je domaéin Svetskog samita
gurmana i Festivala hrane, a odabrano je deset jela koja ¢e se koristiti u promotivne svrhe
gastronomskog turizma ove destinacije (Pivac i sar., 2016).

Takode, sude¢i po podacima Svetske turisticke organizacije (UNWTO, 2017), razvoj
tehnologija, napredovanje u medicinskim i drustvenim oblastima Zivota, porast nivoa
obrazovanja u drustvu bitno su uticali na porast zainteresovanosti za tradicionalnu hranu i
gastronomski turizam uopste. Ista organizacijaje na svom sajtu 2021. godine objavila zakljucak
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da nematerijalno kulturno naslede, u koje spada i gastronomija, postaje sve znacajniji faktor za
privlatenje turista ka odredenoj destinaciji (UNWTO, 2021). Na taj nadin je gastronomski
turizam oznacen kao jedan od vaZnijih faktora u razvoju medunarodnog odrzivog turizma.

Pocetkom XX1 veka, gastronomski turizam imao je jagi uticaj na razvoj turizma zemalja
Azije, koje 1 danas imaju veoma zapaZenu poziciju u ovom vidu turizma (Cohen & Avieli,
2004), a rasirio se i na zemlje Juzne Amerike i Evrope (Okumus et al., 2007). Postoje i zakljucci
da gastronomski turizam nudi holisticko iskustvo koje objedinjuje faktore kao §to su cena i
kvalitet usluga i kao §to je atmostera, $to sveukupno dovodi do zadovoljstva kod turista (Correia
et al., 2008).

WTO (World Trade Organization) na svetskom nivou svake druge godine organizuje
forum o gastronomskom turizmu, $to dosta govori o znacaju ovakvog vida turizma (UNWTO,
2012, 2023). Prema istom izvoru, na Sestom kongresu koji je odrzan 2021. godine u gradu
Brizu, u Belgiji, istaknuto je da je potencijal gastronomskog turizma neiskoriscen, te i da je
slabo ucesce u otvaranju novih radnih mesta, kao i uc¢esc¢e u odrzivom razvoju. Upravo ove
teme su razmatrane u decembru 2022. godine na sedmom po redu svetskom Forumu
gastronomskog turizma u Japanu, gde su doneti osnovni zakljuéci — da je ovaj vid turizma
prepoznat kao potencijal za otvaranje novih radnih mesta, za uéeS¢e Zena u ostvarivanju
prihoda, povezivanje tradicije uz postovanje kulture i prirode, brendiranje destinacije kroz

tronomski turizam, kao i smanjenje otpada od hrane koji nastaje pri turistiCkim putovanjima
mps://webunMO.ﬂ .eu-west-1.amazonaws.com/s3fs-public/2022). Sagledavanju stepena
razvoja gastronomskog turizma u svetu doprinosi ¢injenica da se organizuje sve veci broj
medunarodnih konferencija i sajmova koji za temu imaju istrazivanja hrane i pi¢a, npr. u San
Francisku 2005. godine, Geteborgu 2013. i Portugalu 2015. godine (Ellis et al., 2018).

Moglo bi se reéi da je za razvoj gastronomskog turizma poslednjih godina od najveceg
znacaja bila pojava COVID-a 19, narocito u 2020. godini, kada je doslo do ogromnog pada u
broju turisti¢kih putovanja na globalnom nivou (UNWTO, 2022). Istovremeno, znagajan uticaj
imao je i tehnoloski napredak u svim oblastima, koji je pobolj$ao promociju destinacija od
znacaja za gastronomski turizam, i to putem digitalnih platformi, elekironskih medija i
druStvenih mreZa. lako su se potro3adi susretali sa ograni¢enjima kada su u pitanju putovanja,
reklamiranje destinacija se bez problema vrsilo kroz koris¢enje dostupnih digitalnih dostignuca
pomocu kojih su se promovisali lokalni resursi. Takode, isticala se tradicionalna kuhinja kroz
organizovane virtuelne posete destinacijama, odrzavanje onlajn radionica i ¢asova kuvanja, a
platforme dostave hrane omogucile su velikom broju zainteresovanih kupaca da uzivaju u
gastronomskim proizvodima (Schimperna et al., 2021; Okumus, 2021).

Nakon oporavka od pandemije COVID-a 19, zapocelo se sa inicijativom da se lokalna
zajednica uklju¢i u promociju gastronomskog nasleda, zato se angazuju lokalni proizvodaci,
stanovnici zajednice i profesionalni kuvari, sve sa ciljem da se ocuva kulturno naslede, ojaca
lokalna ekonomija i turisticko iskustvo priblizi kroz promociju gastronomskih proizvoda
(Schimperna et al., 2021). Autenti¢nost gastronomskih proizvoda, jedinstvena iskustva u hrani
i njena uloga u marketingu destinacije najéesce su se istrazivale u prethodnom periodu.
Zakljuccei ovih istrazivanja daju prednost konceptu kreiranja zajednickog iskustva u oblasti

turizma hrane, kao i unapredenju postojecih i razvoju novih gastronomskih dogadaja, a uz to,
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naglasak je i na §to vecem koriSc¢enju digitalnih inovacija u svrhu promocije gastronomskog
turizma (Okumus, 2021).

3.3.2. Gastronomski turizam u Srbiji

Gastronomski turizam u Srbiji je neraskidivo povezan sa ruralnim turizmom i od
vaznosti je da se kontinuirano radi na jacanju ove veze. Krucijalno za razvoj gastronomskog
turizma u Srbiji je da snazenje regi na koje je drzava podeljena bude ujednaceno, da se smanje
migracije seoskog stanovni§tva u gradska podrucja, a samim tim pojaca privredni i ekonomski
razvoj ruralnih regija (Kalenjuk et al., 2012). Isti autori su naveli da je za razvoj ruralnih
podruéja neophodna podrska poljoprivredi, kao i podrska i brz odgovor na potrebe lokalnih
zajednica i regija, jer ¢e se jedino na taj na¢in doprineti ja¢anju indetiteta, motivisanosti, kao i
podrske i pracenja postignutog.

Todorovi¢ i Bjeljac (Todorovi¢ i Bjeljac, 2009) smatraju da bi ruralni turizam u Srbiji
bio konkurentan ukoliko bi njegov razvoj bio multifunkcionalan, odnosno, ukoliko bi se deo
poljoprivredne proizvodnje realizovao na uobigajen nacin, dok bi se drugi deo podstakao na
dobijanje zdravstveno bezbedne hrane koja je sve vide u potraznji medu savremenim turistima.
Restruktuiranje poljoprivredne proizvodnje doprine¢e otvaranju novih gastronomskih
destinacija i viSem stepenu ekonomskog razvoja regiona.

Jovicic-Vukovi¢ 1 Terzi¢ zaklju¢uju da srpsku kuhinju odlikuju autenti¢nost,
karakteristi¢an ukus, kao i kvalitet gastronomskih proizvoda i usluga, $to joj dodeljuje zapaZzenu
ulogu u kreiranju turistickog brenda Srbije 1 regiona uopste (Jovici¢c Vukovi¢ & Terzic, 2020).
Da bi se ova konstatacija opravdala, potrebno je pojacati i unaprediti proizvodnju malih
proizvodaca kako bi mogli biti keskurenti na trzistu gde jo§ uvek dominira proizvodnja hrane
od strane velikih proizvodaca Huistry of Agriculture, Forestry and Water Management
Republic of Serbia & IPARD EU4 Rural Areas, 2022).

Svaki region jedne drzave ima svoje specificnosti, prepoznatljive obicaje, kulturno-
istorijsko naslede, ali i proizvode biljnog i Zivotinjskog porekla kojima se neguje tradicionalni
nac¢in pripreme autenti¢ne hrane. Turisti Zele nove dozivljaje, izmedu ostalog i gastronomske.
Na turistickoj mapi Srbije postoji veliki broj manifestacija, a jedan deo je direktno vezan za
promociju autenti¢nih gastronomskih proizvoda (Stojanovi¢, 2013). Pojedini autori naglasavaju
da gastronomija i tradicionalno naslede treba da budu vazni éinioci turisticke ponude odredene
drzave (Kukanja & Pestek, 2020), uz postavljanje ciljeva za privredni rast i odrZivi razvoj
lokalne zajednice (Tovmasyan, 2019; OECD, 2012).

Novi vid promocije turizma predstavila je Turisticka organizacija Srbije 2015. godine
kroz projekat EDEN (European Destinations of Excellence) Srbija, a sam projekat je zapocela
Evropska komisija (European Commission) 2006. godine sa ciljem da se predstave manje
poznate turisticke destinacije. Tema projekta u 2015.godini bila je gastronomija, te se u Srbiji
konkurs organizovao pod temom ,,Turizam i lokalna gastronomija™ gde su se u prvi plan
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izdvojili proizvodi sa zaticenim poreklom. Pobednik konkursa bila je opstina Pirot, dok su
prate¢e destinacije bile Sjenica i Leskovac.

Republika Srbija je potpisnica Madridskog aranZmana o medunarodnom registrovanju
zigova za garanciju kvaliteta, i od 2015.godine on nosi naziv ,,Planinski doruc¢ak” i njime su
obelezeni lokalni tradicionalni proizvodi i usluge hotela, restorana i seoskih domacinstava u
regionu Zapadne Srbije (proizvodi od mleka 1 mesa, lekovitog bilja, meda i voca, kao 1
rukotvorine). Osnovni cilj jeste da se kvalitet i pakovanje proizvoda standardizuju kako bi bili

promocija ukusa Srbije (Pivac i sar., 2016).

Meler i Cerovi¢ (Meler i Cerovi¢, 2003) smatraju da troskovi za hranu i pic¢e u turizmu
iznose jednu tre¢inu ukupne turisticke potrosnje globalnog turistickog prometa, a da hrana moze
predstavljati glavni pokretac i primarni motiv koji zadovoljava mno$tvo potreba i Zzelja turiste
(Tikkanen, 2007). Prema podacima Statistickog zavoda Srbije za 2021. godinu, navodi se da je
od ukupnog prometa domacih i stranih gostiju koji su posetili Srbiju ¢ak 58,6% u strukturi
prometa bilo ostvareno kroz pruzanje usluga hrane, a 26,8% kroz usluge pica (RZS, 2021).
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Slika 2: Zig kvaliteta u Republici Srbiji , Planinski dorucak”

Izvor: https:/zlatarinfo.rs/+/planinski-dorucak

U istrazivanjima domacih autora zaklju¢eno je da se pomocu konzumirane hrane u etno
restoranima moze doZziveti tradicionalno iskustvo (Ze€evic-Stanojevic et al., 2021), i da gosti
postuju tradicionalne gastronomske proizvode i da se vezuju za odredene brendove
(Mladenovi¢ & Bojici¢, 2018). Gastronomski turizam u Srbiji mogao bi biti konkurentniji
ukoliko se pristupi donoSenju odredenih mera i propisa kojima bi se veéi znacaj posvetio
razvoju ruralnih podrugja, sa fokusom na ocuvanju seoskih podruéja i razvoju malih
poljoprivrednih proizvodaca (Vukovi¢ et al., 2021; Kovacevi¢ et al., 2021).
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3.3.3. Povezanost hrane i turizma

Gastronomski turizam moZe predstavljati konkurentsku prednost i biti prepoznatljiv
brend odredenog grada, zemlje ili regiona. Preko gastronomije turisti upoznaju i kulturu i
istoriju jednog naroda, promovisu se lokalni proizvodi koji kao krajnji cilj imaju prodaju i
sticanje ekonomske dobiti za stanovnistvo. Upravo ti ,autenti¢ni proizvodi® u turistima
izazivaju zelju ne samo da probaju tradicionalna jela, vec¢ i da prosire svoje kulturno znanje
(Lego et al., 2002; German—Molz, 2004; Sukalakamala & Boyce, 2007; Kyriakaki et al., 2016;
Zhang et al., 2019). Prema podacima Svetskog udruzenja gastronomskih turista, poslednjih
godina je u porastu broj ovakvih ,,gastro turista®, jer ¢ak 53% putnika putuje vodeno nekom od
aktivnosti vezanih za upoznavanje hrane odredene destinacije (WFTA, 2020).

Gastronomija poslednjih decenija postaje nezaobilazni deo koji pomaze upoznavanju
kulture i zivota odredenih regiona. Kroz nju se mogu sagledati tradicionalne vrednosti koje su
prilagodene novim trendovima, poStovanju autenti¢nosti, primeni navika zdravog Zivota,
odrzivosti i poStovanja ekoloskih principa (Hegarty & O’Mahoni, 2001; Sormaz et al., 2016).
Na razvoj gastronomije vekovima su uticali razli¢iti faktori: od migracija stanovnistva,
geografskog polozaja zemlje, ratnih osvajanja teritorija, bogatstva i raznolikost flore i faune,
preko uticaja religije i stepena razvijenosti poljoprivrednih grana (Stojanovié¢ & Cavi¢, 2018).
Spoj gastronomije i turizma World food travel association opisuje kao uzivanje u jedinstvenoj
i nezaboravnoj hrani (2018). Razumevanje koncepta gastronomije predstavlja vodec¢i motiv da
se turisti odluce za putovanje na odredenu destinaciju (Berbel-Pineda et al., 2019).

Od najranijih istrazivanja autori su isticali da hrana predstavlja znacajan resurs u razvoju
turizma (Henderson, 2004). Nesto kasnije, isti autor (Henderson, 2009) je dao svoje zakljutke
o vezi hrane i turizma, i to da hrana predstavlja turisticki proizvod, da se njome trguje i da
ozna¢ava instrument bitan za promociju i razvoj destinacije. NajvaZniji odnos pozicije hrane u
turizmu medu prvima je predstavila Tikanen (Tikkanen, 2007), isticuci razliitost doprinosa
sagledanih iz vide uglova, od autenti¢nih namirnica i kuhinja, znacajnog dela kulturnog i
turistitkog razvoja destinacije, preko uloge lokalnih zajednica u promociji gastronomskih
proizvoda i sli¢no (Su & Horng, 2012). Degustacija novih i neobi¢nih ukusa predstavlja
avanturu za turiste na putovanjima (Stone et al., 2019), hrana je ¢esto jezik komunikacije i nacin
pokazivanja osecanja (Reddy & Van Dam, 2020), ona objedinjuju klimu, istoriju, kulturu i
preference turista (Andersson et al., 2017b).

Tikanen (Tikkanen, 2007) smatra da turizam i gastronomija ¢ine spoj kroz cetiri aspekta
koja su proSirena rezultatima novijih istrazivanja (Jiménez—Beltran et al., 2016), 1 koja ¢emo
navesti:

- gastronomija kao turisticka atrakeija karakteristi¢na za razvijenije zemlje i zemlje koje
imaju bogatu tradicionalnu kuhinju kroz koju vrie promociju destinacije (Hjalager &
Richards, 2002; Cohen & Avieli, 2004; Oliveira, 2011; Bjérk & Kauppinen-Riisénen,
2016a; Dancausa Millan & Millan Vazquez de la Torre, 2022);
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- namirnice kao deo turistickog proizvoda koje se Cesto predstavljaju turistima u
kombinaciji sa vinskim turizmom i promocijom kroz prodaju suvenira pripremljenih od
hrane, a sve u cilju povecanja potrodnje na destinaciji (Jalis et al., 2009; Meler &
Cerovic, 2003; Gherasim & Gherasim, 2023);

- hrana kao iskustvo u turizmu koja vise nije samo fizioloska potreba vec¢ Cesto glavni
motiv pri donosenju odluke da se poseti neka destinacija (Campos et al., 2015, 2018;
Lugosi, 2020);

- hrana kao kulturni fenomen jer se kulturno naslede prozima i sa kuhinjom koja se
predstavlja na destinaciji i sa razli¢itim oblicima dogadaja, festivala, manifestacija
(Tellstrdm et al., 2006; Staj¢i¢, 2013; Jiménez-Beltran et al., 2016).

3.3.4. Hrana kao brend destinacije

Kroz gastronomski turizam hrana i pi¢e postaju vazan alat u turisti¢koj delatnosti (Hall
& Mitchell, 2000), posebno kada je u pitanju prezentacija gastronomske ponude i nacionalne
kuhinje uz pomoc¢ koje se jedan narod predstavlja §irim masama. Osim klime, o¢uvane Zivotne
sredine, ponuda svezeg voca i povréa predstavlja prednost za konkurentnost destinacije u
turistiCkoj industriji (Don¢i¢ & Trkulja, 2016). Upravo poreklo proizvoda igra jednu od kljuénih
uloga u razlikovanju proizvoda, kao i sam marketing koji ¢e se odnositi na njithovu promociju
(Marcoz et al., 2016).

Proizvodi se obelezavaju otkada postoji trziste, a od samog pocetka se to radi kako bi se
pokazalo poreklo proizvoda i garantovao njihov kvalitet. Takode, ,,marka proizvoda® ili
»brend*, izdvajaju ga od konkurencije, obezbedujuci mu prepoznatljivost i laksu identifikaciju
na trzistu. Obelezavanje proizvoda poznato je jo§ od doba stare Gréke i Rima, kada su se
koristile oznake i imena sa ciljem da se proizvodi zastite i identifikuju svoju ponudu, najpre
vina, posuda, metala, a kasnije i Zivotinja (Mandari¢, 2016). Funkcije su se vremenom razvijale
i danas su poznate kao ,,imidZ brenda®, uz razvoj funkcija koje odredenim proizvodima daju
tzv. ,vrednost plus” u odnosu na konkurenciju (Veljkovi¢, 2010). Postoji veci broj definicija
brenda, ali jedna od najsire prihvac¢enih je onakoju je prihvatilo Americko drustvo za marketing
(AMA), a po misljenju Kotlera, ,,brend (marka) je ime, termin, znak, simbol ili oblik, ili njthova
kombinacija, sa namerom da identifikuje proizvode ili usluge jednog ili grupe prodavaca i da
ih diferencira od konkurentskih proizvoda i usluga” (Kotler, 1991; Keller, 2003, str 3).

Brend menadzment se moZe posmatrati kao proces planiranja, organizovanja, izvrienja
i kontrole marketing aktivnosti koje se odnose na odredivanje tipa brenda i prevodenje njegovog
identiteta u Zeljeni imid? i poziciju na trziStu uz ostvarivanje pozitivnog bilansa i vrednosti
brenda (Mandari¢, 2016, str. 108). Konstantno dodavanje vrednosti brendu povecéava odluku
potro$aca da permanentno koristi isti brend, a nesumljivo doprinosi povecanju broja novih
potrosaca (Veljkovi¢, 2010). Pored identiteta brenda i ulaganja u marketing kako bi se on $to
bolje pozicionirao na trzistu, vazan element brenda jeste i povratna informacija sa trzista. Sve
pozitivne i negativne tacke gledista na informacije dobijene sa terena proizvodacu sugerisu da
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je vreme za promenu, tacnije, da je potrebno proceniti da li je brend usmeren ka dobroj ciljnoj
grupi potrosaca (Veljkovic, 2010).

Vrednost brenda se smanjuje ako se njime loSe upravlja i njegova cena u oc¢ima
potrosaca opada, a time i njegova prodaja na trzistu. Zato se brend potro3acima predstavlja kroz
jasne i kratke poruke, motiviSuci kupce da se odluce za njega u odnosu na konkurentne
proizvode, integriSuéi se emotivno sa ciljnim grupama potrosaca. Potrebno je pratiti Zelje
potro$aca, na trziste izlaziti sa odredenim brojem brendova, birati onaj koji ¢e imati dugoroénu
vremensku poziciju na trzi$tu, ulagati u njega i na taj nacin preduzeéu obezbediti dobit, a
proizvodu obezbediti konkurentnost na trzistu.

Kada se brendiranje primeni na proizvode i usluge koji su karakteristi¢ne za turizam, to
se odnosi na stvaranje konkurentnosti destinacije kroz sam indentitet koji moZe biti atraktivan
i prepoznatljiv (Fox, 2007). Autori smatraju da je za uspeh brenda destinacije vazan faktor
imidz brenda (Ekinci, 2003; Hankinson, 2004; Tasci & Gartner, 2007), koji destinaciji daje
snagu i uti¢e na kreiranje njenog brenda (Getz & Robinson, 2014; Boo et al., 2009; Tasci &
Kozak, 2006). Identitet brenda opisuju kao poruku koju marketing sluzbe zele da
implementiraju potrosacima usluga, a imidz brenda predstavljaju kao saznanja do kojih se doslo
sagledavanjem dostupnih misljenja, od samih potrosaca, medija, javnosti (Hatch & Schultz,
2001).

Kako bi destinacija privukla turiste i bila konkurentna na turistickoj mapi, potrebno je
da bude prepoznata, dobro pozicionirana i da ima jak imidz (Michaelidou et al., 2013; Stylidis
& Cherifi, 2018). Brendiranje destinacija predstavlja slozen proces upravo zbog Cinjenica da
im moZe nedostajati stabilnost koja je karakteristi¢na za vecinu tradicionalnih marki, narocito
prisutnih u mestima boravka turista (Almeyda-Ibanez & Babu, 2017).

Hrana i gastronomija uopste, kao deo turizma, doprinose stvaranju imidza destinacije i
sve ¢eSce zauzimaju visoku poziciju u komgepciji brendiranja destinacija kako bi se privukao
§to vedi broj turista (Riley, 2005; Getz & Robinson, 2014; Henderson, 2009; Lin et al., 2011;
Berg & Sevon, 2014; Lai et al., 2018). ViSe autora je dalo svoj stav o definiciji imidza
destinacije, koji predstavlja niz novonastalih utisaka, ideja, ocekivanja kao i emocionalnih
doZivljaja o nekom odredenom mestu (Tasci & Gartner, 2007; Assaker & Hallak, 2013;
lordanova, 2017; Forlani et al., 2022). ZapaZzeno je i da se imid? destinacije posmatra kroz
sveukupnu percepciju pojedinca o datom mestu (Chiu et al., 2016). Prema Smitu i saradnicima
(Smith et al., 2018), nacionalni brendovi koji su povezani sa prehrambenim proizvodima mogu
uticati na broj posetilaca, tako §to ¢e ih gastronomija pribliZiti stranim turistima.

Prema istrazivanjima veceg broja autora, atributi imidZza destinacije objasnjeni su kroz
tri komponente: kognitivnu, afektivnu i konativnu (Stylos etal., 2017; Sharma & Nayak, 2018).
Lai i saradnici (Lai et al., 2018), u svom istraZivanju dostupne literature na temu imidZa brenda
destinacije pomocu hrane, dali su zakljucke da se brendiranje destinacije odvija kroz
sagledavanje:

- kognitivne komponente koja objedinjuje materijalne i nematerijalne aspekte hrane kroz
koje se predstavlja destinacija. Ovu komponentu mozemo sagledati kroz gastronomsku
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ponudu, njena senzorna svojstva, kroz znanje o kulturi i pripremi hrane, kao i samu
spoznaju o hrani odredenog mesta (Baloglu i McCleari, 1999; Gallarza et al., 2002; Pike
i Ryan, 2004; Hsu & Scott, 2020). Autori zakljuéuju da kvalitet hrane, prvenstveno
ukus, postovanje higijenskih standarda i cena kod turista predstavljaju veoma vaZan
faktor pri sagledavanju slike o destinaciji (Seo & Yun, 2015), dok dostupnost,
raznovrsnost ponude i ambijent objekata za konzumiranje hrane umnogome uti¢u na
sam imidZ hrane na destinaciji (Karim & Chi, 2010; Hiamey et al., 2021; Lai et al.,
2019). Kao poseban atribut se predstavlja tzv. lokalna hrana koja je pre ataod turista
kao faktor za odlu¢ivanje o poseti odredenoj destinaciji (Lertputtarak, 2012; Kim et al.,
2012; Hiamey et al., 2021). Na osnovu sprovedene analize, Lai i saradnici (2018) su
preporucili Sest indikatora koji su vaZni za mapiranje kognitivnih elemenata
gastronomske ponude na destinaciji, i to: mesto 1 geografsko okruzenje, kulturu kuhinje
i ishrane, ljude i hranu, kvalitet hrane, objekte za ishranu i kulinarske aktivnosti;

afektivine komponente koja obuhvata emocije 1 osecanja koje turista dozivi tokom
boravka na destinaciji (O’Shaughnessy, 1992). Afektivnha komponenta objedinjuje
simbolicke i iskustvene vrednosti. Simbolicke vrednosti se prikazuju kroz dobrobit koju
turisti crpe na destinaciji, dok se iskustvene vrednosti vezuju za nastala osec¢anja kod
turista dok borave na destinaciji i konzumiraju hranu (Brown et al., 2010; Lai et al.,
2018). Brojna istrazivanja sprovedena na temu imidZza hrane i gastronomske ponude kao
bitnog elementa za stvaranje imidza destinacije, konstatuju da je afektivna komponenta
najvaznija u percepciji uticaja imidza hrane na brendiranje destinacije (Boniface, 2003;
Pestek & Cinjarevic, 2014; Lai et al., 2018; Afshardoost & Eshaghi, 2020, Seongseop
etal., 2021). Isti autori zakljucuju da je afektivna komponenta imidza brenda destinacije
bila neznatno puta element istrazivanja, i zakljucak je da turisti iskustva koja su stekli o
hrani na destinaciji vezuju sa osecajnoscu, zadovoljstvom ili uZivanjem;

konativne komponente imidZza brenda destinacije, za koju se moze re¢i da predstavlja
zajednicki uticaj kognitivne i afektivne komponente imidza, jer sugeride kako stav
turista o destinaciji uti¢e na ponasanje turista pri izboru destinacije. Znacajno je naglasiti
da konativne komponente imidZa brenda destinacije doprinose osecaju zadovoljstva kod
turiste nakon bgsavka na destinaciji i njegovoj nameri da joj se zbog gastronomskih
proizvoda vrati Earim & Chi, 2010; Lertputtarak, 2012; Sanchez-Canizares & Castillo-

Canalejo, 2015).

Kod veceg broja autora koji su istrazivali brendiranje destinacije, zakljuCak je da su

gastronomija i hrana svake zemlje simbol kulturnog i nacionalnog identiteta (Rand et al., 2003;

Andersson et al., 2017b). Precizno definisan gastronomski identitet i naslede koje sa sobom

nosi mogu biti iskoriS¢eni u procesima diferencijacije i podmladivanja destinacija, pomazuci
da se prenese jedinstven osecaj odredenog mesta (Fox, 2007). Na percepciju turista o lokalnoj

hrani uti¢e veci broj faktora kao §to su autenti¢nost, kvalitet ponude, raznolikost i privlacnost

(Yasami et al., 2021), $to kao rezultat ima motivaciju, preferencije i lojalnost kod turiste koji je
doziveo jedinstveno iskustvo (Choe & Kim, 2018; Promsivapallop & Kannaovakun, 2019).

36




Razvoj modela zajednickog kreivanja iskustva za povecanje zadovoljstva korisnika usluga u
gastronomskom turiznu

Primeri dobre prakse brendiranja destinacije na osnovu promocije tradicionalne kuhinje
mogu se naci kod autora koji su istrazivali kuhinje regiona, kao 3to su Tajvan, Hong Kong,
Indija, Sankt Peterburg (Okumus et al., 2007; Lin, 2006; Gordin & Trabskaya, 2013; Dixit &
Mawroh, 2019).

3.4. Specificni oblici gastronomskog turizma

Veliki broj posetilaca odredene destinacije su bili inspirisani da mesto posete upravo
zbog lokalne gastronomije i istraZivanja novih ukusa. Cesto su posetioci ugostiteljski radnici
koji svoje znanje unapreduju na samoj lokaciji od lokalnog stanovnistva (Komilova et al.,
2021). Komilova i saradnici zakljucuju da je prezentovanje gastronomske tradicije na
festivalima i dogadajima znatno pomoglo u razvoju regija u Uzbekistanu (Ibid).

Specifi¢nost gastronomskog turizma ogleda se u ¢injenici da se on realizuje tokom cele
godine, nema sezonski karakter i doprinosi razvoju i promociji kulture, tradicije i ekonomije
regiona (Richards, 2002).

Anderson i saradnici zakljuéuju da dogadaji na kojima se promoviSe gastronomija
odredene destinacije — sajmovi, festivali, manifestacije, doprinose jadanju razvoja
gastronomskog turizma, jer je saradnja svih zainteresovanih strana kljuéna za postizanje
konkurentnosti (Andersson et al., 2017a).

3.4.1. Gastronomske manifestacije

Manifestacioni turizam predstavlja vazan pokreta¢ za putovanje na neku odredenu
destinaciju i jedan je od najvide rastu¢ih segmenata turisti¢ke privrede. Manifestacije, pored
toga §to mogu privuci posetioce na mesto odrZzavanja odredenog dogadaja, isto tako mogu i
stvoriti prepoznatljiv imidZ destinacije, §to se moZe oceniti kao motivi§uce za brojne turiste.
Prepoznatljiv proizvod moze biti brend odredenog mesta, i time predstavljati vaZzan segment za
razvoj 1 unapredenje turisticke ponude. Privlatenje veceg broja posetilaca odredene
gastronomske manifestacije za rezultat ima povecanje prihoda od smestaja, prevoza i drugih
usluga. Prema Staniicu i saradnicima (2018), pojam ,gastronomske manifestacije” se
objasnjava kao manifestacija koji ima zastitni znak dogadaja, kao sajmovi, festivali hrane ili
kulturni dogadaji koji se odrzavaju povremeno ili u kontinuitetu (Stanisi¢ et al., 2018). Isti
autori zakljuéuju da gastronomske manifestacije upotpunjuju turisticku ponudu destinacije,
nadograduju i bastine njene kulturne vrednosti, a ¢esto su faktor koji produzava turisticku
sezonu (Ibid).

Upravo Sansa da se tradicionalni gastronomski proizvodi sacuvaju od zaborava i prikazu
§iroj turistickoj populaciji, moze biti prilika da se preko gastronomskih manifestacija plasiraju.
Ozkan (Ozkan, 2011) je festivale definisao kao kulturno-umetni¢ke dogadaje koji se ponavljaju
iz godine u godinu i posetiocima predstavljaju priznate licnosti prema tematici samog dogadaja.
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Kroz gastronomske festivale se posetiocima daju informacije koje ¢e im pribliziti lokalnu
kuhinju i tradiciju pripreme jela, $to doprinosi uvecanju drustvenog i ekonomskog razvitka
ruralnih oblasti (Dredge & Whitford, 2011; Folgado-Fernandez et al., 2019). Upravo se taj
razvoj navodi kao jedan od motiva za povecanje broja gastronomskih festivala u poslednjoj
deceniji (Cevik et al., 2017). Vecina festivala, pa i oni koji se odrzavaju tokom cele godine, tj.
nemaju sezonski karakter, pomaZzu u promociji destinacije kroz specifi¢ne gastronomske
proizvode i tako postaju cuvari tradicije koju prenose sa ganeracije na generaciju
(Biiyiiksalvarci & Akkaya, 2018).

Jasno je da elementi kao $to su kulturni i istorijski obiaji, naslede, klima, flora i fauna,
uticu na formiranje razlicitih gastronomskih proizvoda i jela koja cesto predstavljaju turisticku
atrakciju nekog regiona i motiv kod turista za putovanje na odabranu destinaciju. Upravo
turistiCke manifestacije stvaraju jedinstvo kulture i tradicije, dok konzumiranjem lokalne hrane,
gastronomski turisti dozivljavaju novo iskustvo (Hall & Mitchell, 2000).

Gastronomske manifestacije se mogu koristiti za promovisanje destinacije sa aspekta
gastronomskog turizma, pod uslovom da se odrzavaju iz godine u godinu. One su od velikog
znadaja i za udruZenja koja se bave ocuvanjem tradicionalnih i autenti¢nih jela, poslastica i
vina, ali i za sve druge ugostiteljske objekte, posto odrzavanje tih manifestacija moze privuéi
veliki broj lokalnog stanovni$tva, kao i turista, §to svima donosi znacajne ekonomske prihode.
Koriséenjem lokalnih proizvoda se promovise destinacija i kultura ishrane na razli¢itim
manifestacijama, posebno u promociji hrane i vina, a i doprinosi se ekonomskoj dobiti za
lokalno stanovnistvo (Getz, 1991; Hall & Sharples, 2008). Pojedina jela i pi¢a su medunarodno
poznati proizvodi, postali su brend, kako regiona, tako i drzave.

Kako je ve¢ isticano, odrzavanje ovih manifestacija ima i ekonomski karakter, posto se
gastronomski proizvodi nude posetiocima na prodaju, oblikujuéi time gastronomsku ponudu
nekog kraja, i predstavljajuci potencijal za razvoj turizma i privrede (Long, 2004). Vilks i Kvin
(Wilks & Quinn, 2016) zakljuéuju da turisticke manifestacije doprinose jafanju lokalne
ekonomije kroz uklju¢ivanje lokalnog stanovnistva u prezentovanje i promovisanje potencijala
destinacije. Upravo manifestacije koje promovidu lokalne resurse i tradiciju sa naglaskom na
autenti¢nosti doprinose stvaranju nezaboravnog i jedinstvenog iskustva kod posetilaca (Jiang
& Chen, 2019).

Posto, kako je ve¢ receno, poslednjih decenija zapazamo porast u broju turistickih
manifestacija koje promovisu gastronomiju, istrazivanja dolaze do zakljucka da je upravo
promocija gastronomije na destinaciji faktor koji doprinosi porastu broja turista koji degustiraju
lokalnu hranu i pi¢a, uzimaju u¢esce u radionicama pripreme hrane i tako za sebe stvaraju novo
iskustvo (Mohanty et al., 2020). Dozivljeno iskustvo, proisteklo konzumiranjem tradicionalne
hrane, utice na percepciju turista o mestu i na njihovu sklonost da iznova posete odredenu
destinaciju (Sims, 2009; Tsai & Wang, 2017), i Eesto konzumiranje hrane predstavlja os i
motiv da se neka manifestacija poseti (Mitchell & Hall, 2003; Long, 2004; Santich, 2004; Ma!
et al., 2012; Stone et al., 2018). Turisticke manifestacije koje promovisu gastronomiju i pica su
prava prilika da se predstave lokalni brendovi koji su i razlog da se turisti odlu¢e da nanovo
posete destinaciju i manifestaciju (Vuki¢, 2015).
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Gec 1 saradnici (Getz et al., 2014) 1 Joman 1 saradnici (Yeoman et al., 2015) u svojim
studijama su identifikovali i obradili kljuéne elemente koji dovode do uspesnog festivala hrane
i razumevanja njihovog karaktera, kao i aspekte koji uticu na ja¢anje drustvenog i ekonomskog
razvoja lokalnih zajednica. Prema navedenim autorima, elementi koji dovode do razumevanja
uspesnosti festivala koji promovisu hranu i vina predstavljeni su kroz:

- autenticnost: posetioci festivala Zele da upoznaju i uzivaju u lokalnim gastronomskim
specijalitetima koji su pripremljeni od lokalnih sastojaka, prema tradicionalnim
receptima i deo su kulturne badtine regiona (Getz et al., 2014);

- kokreiranje iskustva: interakcija posetilaca manifestacija i festivala sa lokalnim
proizvoda¢ima i kuvarima, i to kroz uce$ce u degustacijama, radionicama pripreme
gastronomskih proizvoda, Casovima kuvanja i slicnog, ¢ime se dolazi do stvaranja
jedinstvenih i nezaboravnih iskustava za posetioce, kao i stvaranja osecaja pripadnosti,
$to dovode do ponovne posete (Getz et al., 2014; Bjork & Kauppinen-Riiséinen, 2016b);

- odrzivost: festivali 1 dogadaji koji promovisu gastronomske proizvode pripremljene uz
primenu ekoloskih principa 1 ocuvanje Zivotne sredine, sve ¢e$c¢i su odabir posetilaca
(Getz et al., 2014; Andersson et al., 201 7b).

- drustveni i ekonomski uticaj: dugoroénom uspehu festivala doprinosi kokreiranje sa
lokalnom zajednicom i osecaj povezanosti koji dovode do odluke kod posetilaca da se
vrate i ponove posetu. Upravo promovisanje lokalnih proizvoda i uceice lokalne
zajednice u realizaciji festivala povecava prihode i stvara ekonomsku dobit (Yeoman et
al., 2015).

- marketing i digitalne medije: 1 festivali su u toku sa savremenim tehnoloskim
posetiocima, a §to je najbitnije, to promovisanje se deSava pre, za vreme i nakon
dogadaja, $to uti¢e na privlacenje i zadrZavanje posetilaca (Getz & Page, 2016).

Gastronomske manifestacije, bilo da se odrzavaju samostalno ili kao deo turisti¢kih
dogadaja, privlace paznju svih dostupnih medija, a to igra vaznu ulogu u promociji destinacije
i privla¢enju novih turista (Backman et al., 1995). Zarazvoj lokacije kao turisti¢kog potencijala,
prema Hendersonu (Henderson, 2009), hrana igra primarnu ili makar pomo¢nu ulogu.

U strategiji razvoja turizma Srbije od 2016. do 2025. godine, kao savremeni trendovi u
motivima za putovanje izdvajaju se studije koje se odnose na istrazivanje autenti¢nosti
destinacije, ideju ,,ziveti kao lokalac™, sa fokusom na gastronomiji i gastronomskim festivalima.
Bjeljac i saradnici (Bjeljac et al., 2016), u svom istrazivanju o gastronomskim manifestacijama
u Srbiji, zaklju¢uju da one predstavljaju znacajan deo turisticke ponude destinacije ili regiona.
Manifestacije koje su bazirane na promociji gastronomskog nasleda neke destinacije mogu
turistima pruziti mogucnost da dozive novo iskustvo (https://mto.gov.rs). Njihovo odrzavanje
u Srbiji moze ponuditi turistima saznanja o o¢uvanju tradicije u pripremi hrane, dozivljaj kako
se nekada servirala hrana, i tako promovisati neku destinaciju i povecati broj posetilaca.
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Svakako, koriS¢enje gastro-etnoloskih resursa doprinosi razvoju regije, odnosno opstanku
domicilnog stanovnitva na selu (Ibid).

3.4.2. Gastronomske i vinske ture

Kako bi se ispunila o¢ekivanja turista vezana za izbor destinacije i onoga $to ¢e doZiveti,
turistitka privreda (turisti¢ke agencije, tur-operatori, lokalne turisticke organizacije) sve vife u
ponudi imaju tzv. ,,gastronomske ture”. One su osmisljene sa ciljem promovisanja proizvodi
koji su vezani za geografsko podrugje i ¢ija priprema iziskuje koris¢enje tradicionalnih metoda.
Jedan od mozda najvise zastupljenih oblika prezentovanja autenti¢nih gastronomskih i vinskih
proizvoda regiona, kao deo gastronomskog turizma, svakako su vinske ture. One
podrazumevaju obilazak poznatih proizvodaca vina uz predstavljanje osnovnih karakteristika
procesa pripreme vina. Najcesce se posete vinarijama zavriavaju degustacijom odredenih vina,
a nije Cest slucaj da je ukljuceno i iskustvo uparivanja vina sa lokalnom hranom.

Hol (Hall, 2012) zaklju¢uje da se turisticke agencije i tur-operatori prilagodavaju teznji
turista za novim iskustvima tako §to gastronomske ture organuzuju ukljucujuci i:

- 8kole kuvanja: turisti kroz program obuke uce prakti¢ne vestine pripreme lokalne hrane;

- posete i konzumiranje hrane u poznatim restoranima: predstavljaju posete elitnim
restoranima koji prate dostignu¢a savremene gastronomije;

- posete pijacama: mogucénost upoznavanja i kupovine lokalnih gastronomskih
proizvoda;

- posete proizvodacima hrane: najte$¢e se posete organizuju u domacinstvima malih
proizvodada poljoprivrednih proizvoda koji se koriste u pripremi lokalne hrane;

- street food: posete kioscima koji pripremaju iskljucivo lokalne specijalitete od kojih se
vecina moze na¢i u ponudi samo na ulici.

Gastronomske ture su najceSCe bazirane na promociji proizvoda koji predstavljaju
kulinarsku kulturu regiona i promovisu se kao turisti¢ki proizvod (Uziilmez & Akdag, 2020;
Akgoz et al., 2023). Gastronomske 1 vinske ture su tako koncipirane da se obilaze poznati
lokalni restorani, etno sela, gastronomske manifestacije i muzeji, i tako postaju jedan od
najvaznijih elemenata gastronomskog turizma (Akyiirek, 2020).

Sormaz (Sormaz, 2016) zakljuéuje da organizovanje gastronomskih tura koje za cilj
imaju promociju lokalne hrane doprinosi razvoju gastronomskog turizma u regionu. Stanisic i
saradnici navode da manifestacije hrane, pored promocije gastronomskih proizvoda, ukljuc¢uju
i predstavljanje lokalnih pica, poput vina i rakija, a esto i demonstriraju njihovu pripremu i
prodaju zainteresovanim posetiocima (Stanisic et al., 2018).

Zakljugcei istraZivanja pojedinih autora na temu toga kako pobolj3ati promociju
gastronomskih tura i kako tome mogu doprineti proizvodi sa gastronomski zadti¢enim
poreklom, istu¢u da je potrebno povecati intezitet promocije tura preko drustvenih mreZa.
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Takode, turistima koji se odluce za gastronomske ture treba obezbediti suvenire u obliku
gastronomskih proizvoda u malim promotivnim pakovanjima, a treba i ukljuciti lokalne
proizvodace da ponude degustiranje svojih proizvoda ili proizvoda sa oznakom geografskog
porekla i omoguce njihovu prodaju zainteresovanima (Akgoz et al., 2023). U Republici Srbiji
vinski turizam je u ekspanziji, a studije su se bazirale na vinogorje Fruske gore, na kojoj postoji
preko 60 podruma privatnih vinarija (Dragin et al., 2018), kao i na manifestacije koje promovisu
vina u Rasinskom okrugu ,,Zupska berba* (Prsi¢, 2020).

3.4.3. Slow Food koncept

Kako se hrana poima kao vazan deo iskustva u ,,sporom turizmu”, razumljivo je da
nastane pokret vezan za lokalnu hranu koji se naziva Slow Food. Tvorcem pokreta smatra se
Karlo Petrini (Carlo Petrini) koji je 1989. godine razvio ideju o ,.dobroj, ¢istoj i fer hrani”.
Pokret je nastao kao reakcija na tzv. brzu hranu ¢ija je ponuda tih osamdesetih godina proslog
veka bila u porastu, a u Italiji postoji od 1986. godine (https://www.slowfood.com/).

Gajver i Mek Grat (Guiver & McGrath, 2017) u svom istraZivanju sugeridu da je tzv.
.Spori turizam* potrebno prodati kao kvalitetno iskustvo koje turista doZivi na destinaciji. To
je vid turizma koji karakterise spori tempo, vezivanje za destinaciju, lokalno stanovni$tvo i
kulturu (Caffyn, 2012). Kosar i saradnici (Cosar et al., 2015) navode da su destinacije koje se
vezuju za spori turizam udaljene od razvijenih oblasti, da se nalaze okruzene nezagadenom
prirodom sa kulturnim lokalitetima, odnosno, da se spori turizam vezuje za ruralne oblasti
(Matos, 2004). Dikenson i Lamsdon (Dickenson & Lumsdon, 2010) naglasavaju da svaka
definicija sporog putovanja treba da se bazira na prevozu koji vodi racuna o zastiti Zivotne
sredine i u¢escu u relativno sporijim oblicima putovanja, kao $to su istrazivanje lokalne istorije,
kulture i ljudi. Tacnije, oni definisu spori turizam kao konceptualni okvir koji ukljucuje ljude
koji vise vole da do odredista putuju polako kopnom i da $to duZe ostanu na jednoj destinaciji.
Putovanje do odredista je na taj nacin iskustvo za sebe. Kada se na destinaciju stigne, razmatraju
se opcije lokalnog prevoza, konzumira se lokalna hrana i pic¢e, a vreme se odvaja na ucenje i
istrazivanje o lokalnoj istoriji i kulturi (Dickenson & Lumsdon, 2010). Na taj nacin se turisti
odgovorno odnose prema zivotnoj sredini i makar na kratko, usporavaju prenapeti tempo svojih
Zivota.

Na temu koncepta Slow Food u Srbiji postoji mali broj dostupnih nauénih radova. U
odredenim doktorskim disertacijama spomenut je kao novi pokret, ali empirijska istrazivanja
vezana za implementaciju koncepta na postojecem trziStu nisu dostupna $iroj javnosti. Stoga,
davanjem znacaju razvoju koncepta ,.spore hrane™ i njenom primenom u ruralnim oblastima
Republike Srbije, uz zajednicko kreiranje iskustava posetilaca na gastronomskim
manifestacijama, moZe se doprineti dodatoj vrednosti turistickih proizvoda vezanih za hranu i
pica.
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I DEO

GASTRONOMIJA
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4. GASTRONOMIJA KAO FAKTOR RAZVOJA TURIZMA U
SRBIJI

Savremeni tokovi srpske gastronomije ne samo da ne zaostaju za evropskim trendovima
ve¢ idu ukorak sa njima, uz ofuvanje tradicije i prilagodavanje savremenim konceptima u
gastronomiji. Gosti bi se mogli ukljuéiti u pripremu hrane, od pripreme namirnica i me3anja
hleba na seoski nacin, preko razvlacenja kora za pite, pripreme zimnice, pecenja rakije, sve do
muze krava i do priprema sira i ostalih mle¢nih proizvoda.

Savremena gastronomija isti¢e vaznost toga da jelo bude nutritivno izbalansirano i
upotpunjeno, ali i da bude esteti¢no predstavljeno na tanjiru. Vestina je u tome da se uz jelo
odabere 1 odgovarajuce pice, ali i da se pripremi odgovaraju¢om termickom obradom i da se
dekorativno predstavi, ne bi li sve to stvorilo potpuno gastronomsko iskustvo koje rezultira
zadovoljstvom gosta. Saradnjom lokalnih zajednica i malih poljoprivrednih domacinstava moze
se posti¢i jedinstveno iskustvo kod gosta, a sve u svrhu povecanja prihoda konzumiranjem
gastronomskih proizvoda na destinaciji.

4.1. Istorijski razvoj gastronomije u Srbiji

Prema zaklju¢cima Stojanovi¢ (2013) ,srpska gastronomija se razvijala pod uticajem
istorije, geografije i kulture, ali je uvek zadrZavala i negovala nesto svoje, zahvaljujuéi snaznoj
ukotvljenosti u tradiciju. Tako je naSe podneblje dalo gastronomskim proizvodima svoje
sopstveno obelezje, autenti¢nost uz ofuvanje tradicije gastronomskih obicaja™ (Stojanovi,
2013, str. 31). I pored uticaja globalizacije i pojave novih trendova u kuvarstvu, srpska
gastronomija nastoji da o¢uva i razvija proizvode koji su jedinstveni, pruZajuéi turistima novo,
autenti¢no iskustvo pri konzumaciji tradicionalnih gastronomskih proizvoda.

Zapadni delovi teritorije Srbije razvijali su se pod uticajem zapadnoevropskih kultura,
pa se kuhinja u ovim delovima zemlje razvijala najvise pod uticajem tzv. ,becke skole*, dok
su, nasuprot tome, drugi delovi bili stalno na udaru razli¢itih osvajac¢a od kojih su poprimali
kuhinju, prilagodavali je i menjali. Berbel-Pineda i saradnici (Berbel-Pineda et al., 2020)
smatraju da su turizam i gastronomija povezani na vise nacina, a najce$ce kao sastavni deo
lokalne kulture i kao izvor prihoda za turisti¢ku privredu od prodatih proizvoda koji su lokalnog
karaktera.

Izmedu dva rata u XX veku doslo je do jacanja uticaja srpske elite na razvoj kulture,
narocito u Beogradu u kome su se odrzavali balovi i sluzila kvalitetna hrana. Nakon ratnih
razaranja, bilo je potrebno dosta vremena da se ponovo uspostavi kulturni privredni napredak,
nakon ¢ega dolazi do ozbiljnog razvoja ugostiteljske privrede, kao i same gastronomije
(Stojanovic, 2013).

Gastronomija moze umnogome doprineti razvoju posebno ruralnih delova Srbije, posto
se oni odlikuju bogatim prirodnim resursima kao i primenom tradicionalnih vestina kada je
priprema hrane u pitanju. Upravo promocija jedinstvenosti tradicionalnih gastronomskih
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proizvoda svakog regiona koji se nalazi u ruralnim oblastima Srbije moze doprineti zna¢ajnom
kulturnom i ekonomskom razvoju destinacija.

4.2. Razvoj gastronomije kroz epohe

Razvoj gastronomije, od njenog nastanka pa do danas, ispisao je impresivnu i zanimljivu
pricu o evoluciji ishrane ljudi, poCev od najranije istorije pa do danasnje savremene
gastronomije, prihvativsi usput sve drustvene i kulturne promene i uticaje.

U najranijem dobu, praistoriji, Covekova ishrana se oslanjala na proizvode iz prirode, a
otkricem najjednostavnijih alata, ¢ovek je poceo da lovi divlja¢ i da konzumira meso. Ovaj
period smatra se pocetkom bavljenja poljopriviedom i stocarstvom, a pronalazak vatre
omogucio je termicku pripremu hrane i nastanak kuvarstva (Porti¢, 2011).

Kroz vekove, gastronomija dobija na kvalitetu, buduci da je izloZena uticaju promena u
druStvu i tehnoloskom razvoju. Drevne civilizacije su ostavile veliki broj podataka o ishrani tog
doba, na primer, poznato je da se u Egiptu pripremao prvi hleb sa kvascem, dok su trpeze u
Persiji bile rasko$ne, sa obiljem mesa i vina. U ovom periodu razvoja ¢ovecanstva, osmisljeni
su prvi procesi konzerviranja namirnica, posebno mesa koje se usoljavalo i susilo kako bi bilo
dostupno za ishranu u duzem vremenskom periodu.

U staroj Gr¢koj jelima se dodavala umetnic¢ka nota koja je i danas veoma prisutna u
kreaciji gastronomskih proizvoda na tanjiru. Ovaj period prepoznatljiv je i po zapisima
gastronomskih recepata tog vremena u pisanoj formi, §to predstavlja pretedu danadnjih
kuvarskih knjiga.

Ve¢ u Rimskom carstvu gastronomija je bila obogacena velikim brojem poznatih
namirnica za ishranu, a narocCito zaCinama. Trpeze rimske aristokratije bile su poznate po
raskosi i velikom broju kuvarskih specijaliteta, ali i po prvoj podeli ishrane na dnevne obroke.
Pri raspadu Rimskog carstva, dolazi i do nestasice hrane, te se vecina stanovnistva borila sa
gladu. Medutim, nastankom Vizantije dolazi do ponovnog razvoja gastronomije na tekovinama
koje su sacuvane iz Rimskog carstva, a kao glavni gastronomski centar navodi se danasnji
Istanbul, gde se razvijala Cuvena orijentalna kuhinja koja je 1 do danasnjeg vremena sacuvana
u nekim zemljama Balkana.

U srednjovekovnom periodu, pod uticajem italijanskih kuvara koji su presli u
Francusku, postavljen je temelj za razvoj francuske kuhinje ¢ije su karakteristike prihvacene u
zemljama Evrope, ali i Sire. Revolucije i smene na francuskom dvoru, koje je donelo moderno
doba, nisu uspele da uruse kvalitet gastronomije; pojavili su se vrsni kuvari koji su zapisivali
recepte tog vremena, a inspiraciju za kreiranje gastronomskih kompozicija pronalazili su u
karakteristikama istaknutih licnosti tog vremena, po kojima su jelima davali nazive (Portic,
2011; Vukic, 2019).

Na podrugju Srbije, u dugom toku njene istorije, smenjivali su se razli¢iti osvajaci, svaki
rudedi uticaje svog prethodnika, a zbog jedinstvenog geografskog poloZaja srpske zemlje i
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njenih prirodnih resursa, pojedini medu njima su se zadrzavali duZe na teritoriji Srbije,
nametajuéi svoje navike i obic¢aje u kulturi ishrane. lako srpska kuhinja &ini spoj Istoka i
Zapada, najdominantniji uticaj ostavile su Osmanlije, te su turske tehnike kuvanja, zadini i
upotreba pojedinih namirnica deo srpske kuhinje i dan-danas.

Naselivsi srednji deo Balkanskog poluostrva u VI i VII veku, najveci uticaj na
stanovniStvo tadasnje Srbije imala je Vizantija. U IX i X veku najviSe se razvila kultura i
pismenost, §to je uticalo na potonji razvoj obrazovanja i knjiZzevnosti srpskog naroda. Nakon
turske okupacije dolazi do slabljenja drustveno-ekonomskog razvoja zemlje, ali se u
gastronomiji pojavljuju nove namirnice, dostupnost veceg broja zacina i primena novih tehnika
kuvanja. Krajem XVIII veka zapoceo je proces oslobadanja i formiranje srpske nacije, gde
dolazi do bitnih promena u svim sferama zivota, a u XIX veku i do razlikovanja primene tri
obroka: dorucka, rucka i vecere (Jovanovic, 2008).

4.3. Znacaj i mesto gastronomije u ruralnom turizmu Srbije

Kada se sagledaju raznovrsnost ponude hrane i uopste kultura ishrane, svaki region u
Srbiji odiSe jedinstveno$cu i teZnjom za ofuvanjem tradicije u pripremi hrane. Tradicionalna
kuhinja jedne zemlje moZe da predstavlja nacionalnu kulturu i obi¢aje, a hrana i na¢ini kuvanja
i pripremanja jela predstavljaju osobine odredenih zemalja, koje bitno uti¢u na formiranje
brenda same destinacije. Takva kuhinja pravi vezu izmedu hrane i zemlje i pomaZe u procesu
kreiranja marketingkih strategija. Nacionalna lokalna kuhinja pomaze turistima da dobiju
autenti¢ne kulturne dozivljaje (Okumus et al., 2007). Henderson (Henderson, 2016) smatra da
je hrana strateski instrument planiranja posete nekoj destinaciji, a kada se u obzir uzme Zelja
turista za konzumiranjem poljoprivrednih proizvoda koji su uzgajani na zdravstveno bezbedan
nacin, lokalna kuhinja moze biti znacajan faktor za zastitu Zivotne sredine.

Prema podacima Svetske turisticke organizacije (UNWTO, 2017), razvoj tehnologija,
napredovanje u medicinskim i drustvenim oblastima Zivota i porast nivoa obrazovanjau drustvu
bitno su uticali na povecanje zainteresovanosti za tradicionalnu hranu i gastronomski turizam
uopste. U zemljama Evropske unije vlada mi$ljenje da je gastronomski turizam $ansa za razvoj
ruralnih podrucja, smanjenje migracija u gradove i ekonomsku dobit za lokalno stavnonistvo,
pa samim tim te drzave ulazu u razvijanje ovog vida turizma (Pieniak et al., 2009; Alonso &
Liu, 2011). Tako Pivac i saradnici (2016) zaklju¢uju da je ruralni turizam spoj poljoprivrednih
i eko-proizvoda, kulturnih resursa i brojnih prostornih sadrzaja koji pokrecu funkcije kao 5to su
ekonomska, obrazovna, socijalna, rekreativna i funkcija zastite Zivotne sredine.

Autori novijih istrazivanja smatraju da ukusna i kvalitetna lokalna hrana, pored dobrog
smesStaja, u velikoj meri privlaci turiste, a oni konzumiranjem te hrane stvaraju pozitivna ili
negativna misljenja koja prenose na druge, potencijalne turiste (Santa-Cruz, et al., 2017; Ullah
etal.,, 2021). Lokalna hrana se naj¢edcée prezentuje na kulturnim dogadajima, festivalima hrane
i pica, sportskim dogadajima, a od te prezentacije esto zavisi motivacija turista za povratak na
odredenu destinaciju, pa se lokalna hrana predstavlja i kao atrakcija koja doprinosi stvaranju
lojalnosti kod turista (Carvache-Franco et al., 2020; Su et al., 2018).
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Gastronomska ponuda seoskih podrucja Srbije predstavlja deo opste materijalne kulture
preko koje se najbolje moZzemo upoznati sa obicajima i tradicijom sela. Stanovnici velikih
gradova imaju Zelju da svoj odmor provedu u prirodi - selu, gde ¢e pored svih prednosti, kao
Sto su Cist vazduh i tiSina, uZivati i u poljoprivrednim proizvodima koji se koriste za pripremu
zdrave hrane. Cesto se biraju domacinstva koja pruzaju takve usluge ishrane. Svaki region u
Srbiji ima nesto 3to se pripisuje tom podneblju i Sto predstavlja njegov glavni adut — brend za
marketing svakog regiona.

NajéeS¢e primenjivi kriterijumi tipologije kojima se naselje svrstava u kategoriju
Lruralnog™ su gustina naseljenosti i veli¢ina naselja, kao i infrastrukturna razvijenost. Razli¢ite
modele za izdvajanje i definisanje ruralnih i urbanih podru¢ja ponudili su Organizacija za
ekonomsku saradnju i razvoj (OESD), Evropska unija i druge medunarodne organizacije.
Evropska unija je prihvatila kriterijume OECD-a iz 1994. godine po kojima se ruralnim
prostorom smatraju svi prostori manje gustine naseljenosti od 150 st/km® Neke zemlje
Evropske unije nisu u mogu¢nosti da primene ovaj kriterijum pa se rukovode veli¢inom naselja
i brojem stanovnika, time koliko ima poljoprivrednog stanovnistva, i dr., pa je prema Evropskoj
agenciji za statistiku preporuceno da se gleda da broj stanovnika po km? bude ispod sto (Mandic,

2019).

Prema podacima RZS-a, na teritoriji Republike Srbije registrovano je 6.158 naselja, od
¢ega je 5.965 u ruralnim podruc¢jima (RZS, preuzeto 21. 5. 2024). Prema istom izvoru, gradska
naselja nastanjuje 4.223.806 stanovnika, dok su ostala naselja nastanjena sa 2.734.153
stanovnika prema podacima iz 2022. godine. Ako se ovo uporedi sa popisom stanovnistva iz
2011. godine, zapaza se da je taj odnos bio drugaciji, naime, ruralna podrucja naseljavalo je
2.675.260 stanovnika. Prema popisu iz 201 1. godine, seoska podru¢ja naseljavalo je oko 41%
stanovnistva Republike Srbije, a podaci iz 2019. godine pokazuju da najvise gradana naseljava
gradske opstine, preko 4.240.000, dok u ostalim tipovima naselja zivi ne$to vise od 2.760.000
stanovnika (https://www.stat.gov.rs/).

Ruralna Srbija predstavlja kljuéni deo srpske populacije i resursa. Prema podacima iz
2011. godine, oko 85% teritorije Srbije ¢ini ruralno podrucje, izmedu 44% i 55% stanovnisStva
Zivi u ruralnim oblastima, a procena je da oko 41% BDP-a dolazi iz ruralnih podruéja (Kosic,
2011). U 2019. godini, prema podacima iz studije koju je sprovela agencija GIZ (REAWG, RT,
2019), cak 75,1% teritorije Srbije se smatra ruralnim podruéjem, a 50% stanovniStva naseljava
ova podrudja (Pordevi¢-Milosevi¢ et al., 2020).

Prema Nacionalnom programu ruralnog razvoja u Srbiji od 2018. do 2020. godine,
ruralna podrudja su ona koja se odlikuju visokim stepenom diferenciranosti u pogledu
prirodnih, ekonomskih, infrastrukturnih i drugih uslova za poljoprivrednu proizvodnju, drugih
privrednih i neprivrednih aktivnosti, blizine trZzista i mogucnosti za trzini plasman proizvoda,
kao i u pogledu veli¢ine i morfologije nastanjenog mesta (NPRR-OD-2018.-2020.G). Studija
sprovedena pod pokroviteljstvom agencije GIZ (REAWG, RT, 2019) mapirala je destinacije u
Srbiji na kojima se brZe razvija turizam, i to podru¢ja koja su tradicionalno popularna, kao $to
su Zlatibor i Vojvodina, Stara planina i Golija, a koje jo$ nisu pokazale svu svoju ¢ar. Usluge
koje turisti mogu ocekivati na podru¢jima ovih ruralnih oblasti, pored smestaja, kulturnih tura,
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boravka iz zdravstvenih razloga, takode su i specijalne ture koje se nude posetiocima, a koje su,
uglavnom, vinsko-kulinarske i gastronomske prirode. Ukoliko se razrade marketinike ideje i
doda vrednosti lokalnim proizvodima kroz promociju i ponudu turistima da ih kupe, doslo bi
do povecanja ekonomske dobiti, podto se zakljuéuje da je ona jo¥ uvek na niskom nivou
(Pordevi¢-Milogevic, 2020).

Razvojni put ruralnog turizma na podrucju Srbije zapocinje 70-tih godina proslog veka,
da bi se zapazeniji rezultati videli tek krajem istog veka. Drzava nije prepoznala potencijale
ovog vida turizma, nisu se ulagala sredstva za marketing i promociju, za infrastrukturu, ali su
zato seoska domacinstva u pojedinim regionima Srbije razvila prva turistiCka udruzenja i
zapotela brzi razvoj ruralnog turizma. Najveci razvoj ruralnog turizma ostvaren je opStinama
Zapadne, Centralne Srbije i u Vojvodini. Kako bi se na jednoj destinaciji razvio ruralni turizam,
potrebno je ispuniti neke kriterijjume, kao §to su: oCuvanje zivotne sredine, odrZivost
autenti¢nog prostora, ukljuc¢ivanje lokalnog stanovni$tva u pruzanje usluga otvaranjem centara
za edukaciju stanovnistva kako bi i lokalne zajednice dale svoj doprinos razvoju ruralnog
turizma od kojeg ¢e imati ekonomsku dobit (Cvijanovi¢ & Ruzi¢, 2017). Prema podacima
Statistickog zavoda Srbije za 2021. godinu, navodi se da je od ukupnog prometa domacih i
stranih gostiju koji su posetili Srbiju, ¢ak 58,6% u strukturi prometa bilo ostvareno od pruzanja
usluga hrane, a 26,8% od pruzanja usluge pica (https://publikacije.stat.gov.rs/, 2021).

U pregledu strane i domace literature prisutne su brojne tvrdnje koje ukazuju na to da
gastronomija ima vaznu ulogu u turizmu (Raboti¢, 2013). Gastronomija se definie kao nauka
o sveobuhvatnosti jela, evoluciji ishrane, njenih kvaliteta i sadrzaja (Vukic, 2019). Medutim, u
razvojnim politikama i konceptima koji su se odnosili na razvoj turizma, gastronomiji, odnosno
lokalnoj hrani, nije pridavana odgovarajuca razvojna uloga, nasuprot njenoj 0snovnoj
utemeljenosti (Vuki¢, 2019). Kivela i Krots (Kivela i Crotts, 2006) navode da je jedan od
kljuénih faktora za promociju lokalnih proizvoda i privlacenje novih posetilaca upravo hrana
koja je u ponudi neke destinacije. Potro3nja turista na gastronomske proizvode je u porastu, jer
osecaj zadovoljstva koji turista ostvaruje kroz senzorna iskustva pri konzumiranju jela jo$ vise
ga vezuje za destinaciju, koju time bolje doZivljava i sa kojom se bolje poistovecuje (Kivela &
Crotts, 2005). Prema Fruu i Vajtu (Frew & White, 2011) i Simsu (Sims, 2009), zaklju¢eno je
da su lokalni identitet i lokalna kuhinja usko povezani, a lokalna hrana kao ,autenti¢ni“
proizvod simbolizuje mesto i kulturu odredene destinacije, pa ih hrana na destinaciji podseca
na hranu kod kuée (Ki et al., 2009).

Kada se sagledaju raspolozivi resursi u ruralnim oblastima, i kada se oni priblize
potencijalnim turistima kroz razliite ponude 1 usluge, uz vodenje raCuna o njihovim
preferencijama, ruralni turizam i ponuda lokalne tradicionalne hrane mogu biti konkurentni na
turistiCkoj mapi Srbije.

4.3.1. Gastronomija prema regionima u Srbiji

Prema Strategiji o razvoju turizma od 2005. do 2015. godine, Srbija je podeljena na pet
regiona: Vojvodinu, Beograd, Jugoisto¢nu i Jugozapadnu Srbiju, i region Kosova 1 Metohije za
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koji nije moguce doci do podataka (Pani¢ i Popesku, 2021) Specifi¢ne turisticke znamenitosti i
gastronomski proizvodi koji privlace goste sadrzaji su svakog od ovih regiona.

Region Vojvodine, koji je prepoznatljiv po sloganu ,,Vodeno blago, panonski dozivljaj®,
u svojoj turistickoj ponudi ima impozantan broj gastronomskih manifestacija vezanih za
autotohtona jela i pica. Kulturni i druStveni dogadaji, kompleksni uslovi zivota, multieti¢nost
stanovniStva, doprineli su kreiranju jedinstvene gastronomije Vojvodine. Na podrucju teritorije
Vojvodine organizuje se veliki broj manifestacija koje za cilj imaju promociju tradicionalnih
gastronomskih proizvoda, a promocija autohtonih proizvoda doprinela je razvoju lokalnih
ekonomija (Stojanovic, 2013).

Na gastronomiju Vojvodine znacajan uticaj su imali Nemci koji su stanovni§tvo
upoznali sa svojim jelima, sa obi¢ajima pripremanja zimnice, sa uzgojem vocnih kultura,
narocito vinove loze, 1 sa pravljenjem vina. I ostali narodi koji naseljavaju ova podrucja ostavili
su svoje naslede koje se i do danas zadrzalo, pa su poznata jela gulas, rinflajs, Cuspajz, paprikas,
gomboce, Strudle i druga (www.vojvodinacafe.rs). Vocnjaci i vinogradi su karakteristi¢ni za
obronke Vr$ackih planina i Fruske gore, te su ti krajevi poznati po ¢uvenim vinima i rakijama.
Vojvodina predstavlja Zitnicu Srbije pa je razumljivo da je razvijena poljoprivredna i sto¢arska
proizvodnja, a vojvodanski proizvodi se preraduju u suvomesnate proizvode od kojih su
najapoznatiji kulen, Sunka, slanina i drugi (SOULFOOD, 2013).

U regionu se odrzava zavidan broj turistickih manifestacija koje za cilj imaju promociju
tradicionalnih jela, kao $to su ,,Stmdlijade“, »Dani ludaje”, ,,Gastro Srem*, ,Kupusijada“ u
Futogu, ,,Rakijada®, , Kobasicijada™ u Turiji, ,,Slaninijada” u Kacarevu, ,,Saéijada” u Strazilovu
i druge.

Slogan Beograda bio je ,zavodljiv, uzbudljiv, kreativan i inovativan“. Teritorija
Beograda prostire se na sedamnaest op&tina, a Siri se i na okolne gradove koji imaju uslove za
razvoj ruralnog turizma. Premda najveci broj turista dolazi u Beograd da oseti ¢ari no¢nog
provoda, ¢esto su u ponudi obilasci okolnih mesta koja imaju kapacitete za pruzanje usluga
smesStaja i restorana sa jelima nacionalne kuhinje (Stojanovié¢, 2013). Da bi turisti koji dolaze u
posetu Beogradu imali $to raznovrsniji turisticki doZivljaj, potrebno je ukljuc¢iti ponude
obilazaka kao §to su Smederevsko vinogorje, podru¢je planine Avale gde se nalaze restorani sa
jelima tradicionalne kuhinje, ergele i sala8i u regionu Sur¢ina i sli¢no. Beograd je prepoznatljiv
po boemskim ¢&etvrtima kafanama koje obiluju tradicionalnom kuhinjom, ali se ose¢a i duh
modernog vremena i uticaja savremenih tokova u razvoju gastronomije. Sve vide je restorana
koji nude jela pripremljena pomocu savremenih tehnika i tzv. Fine dining koncepta, kao i
restorana koji su dobili preporuku Michelin vodi€a i Gault Millau-a, spajajuéi tradicionalne
recepte sa modernim trendovima i prestiznim spojem ukusa (Pr3i¢ i saradnici, 2022).

Region koji poseduje izuzetne prirodne i antropogene potencijale, kao i bogatstvo
gastronomskog nasleda je Jugoistocna Srbija, koja je prema Strategiji razvoja turizma nosila
slogan — ,jo§ uvek neotkrivena”. Tradicionalna gastronomija i kulturna bastina regiona
predstavljaju se na brojnim manifestacijama koje se odrzavaju na ovom podrucju, kao $to su
»Leskovacka rostiljijada®, ,,Sajam peglane kobasice®, ,,Dani §ljive u Blacu, ,,Dani banice™ u
Beloj Palanci i druge. Na obroncima Homolja raste zavidan broj lekovitog bilja ¢iji se nektar
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koristi i za dobijanje najkvalitetnijih vrsta meda. Posebnu atrakciju regiona predstavlja selo
Negotinske Pimnice u kome se i danas vino priprema i ¢uva na tradicionalan naéin u zidanim
podrumima. Okolina grada Leskovca poznata je po proizvodnji paprike i ajvaru, a Svrljig po
¢uvenom belmuzu (SOULFOOD, 2013). Region poseduje izvore lekovite vode pa je razvijen i
zdravstveni turizam, u KurSumlijskoj, Prolom, Lukovskoj i Vranjskoj banji.

Region u koji je, prema Strategiji razvoja turizma, ulagano najvise ocekivanja urazvoju
turizma jeste Jugozapadna Srbija, sa sloganom ,,istorija i tradicija sa doZivljajima u prirodi*.
Jedan je od najpogodnijih regiona za razvoj ruralnog turizma zbog bogatstva svojih prirodnih
atributa, kulturno-istorijskih spomenika, kao 1 jedinstvenih gastronomskih proizvoda.
Autentic¢an prikaz tradicionalnog Zivota na selu predstavljen je u muzejskoj postavci Etno sela
na otvorenom u Sirogojnu, gde se odrzavaju radionice starih zanata, i promocije gastronomskih
proizvoda kraja u obliku suvenira (dzemovi, slatka, kolaci, i slicno). Posetioci mogu videti kako
se nekada organizovala kuhinja, autenti¢no ognjiste, posude, kuce za pripremu mesa i mleka,
posude za mesenje i pecenje hleba i drugo.

Region je prepoznatljiv po manifestacijama koje promovisu lokalne gastronomske
proizvode, kao 3to su priuta, mlecni proizvodi, slatka i dzemovi, rakije i proizvodi od Sumskih
plodova, a u gastronomskoj ponudi nezaobilazni su komplet lepinja i pecenje ispod saca
(Stojanovic, 2013).

4.4. Gastronomija u strategijskom razvoju turizma Srbije

Mnogi elementi uticu na razvoj turizma, te mu je potrebno planski pristupiti i uzimati u
razmatranje dru$tvene, ekonomske kao i ekoloske aspekte. Snazniji razvoj planskog pristupa
dovodi do integrisanja turizma u osnovne razvojne planove, sa teznjom da se dostigne
uravnotezen i odrzivi razvoj destinacija, privrede i drustva u celini. IstraZzivanja pojedinih autora
(Angelevska-Najdeska & Rakicevik, 2012) navode da planiranje razvoja turizma treba da sadrzi
tri nacela i to:

- odrzivi druStveni razvoj;
- odrzivi eckonomski razvoj;
- odrzivi ekoloski razvoj.

Veoma je vazno posti¢i balans izmedu druStvenog i ekonomskog razvoja sa jedne i
ckoloskog razvoja sa druge strane, kako bi se ocuvali prirodni resursi uz unapredenje Zivota
lokalnog stanovnistva. Ne bi li se predupredili negativni efekti, planiranje je potrebno sprovesti
na svim nivoima, od lokalnog, regionalnog do nacionalnog (PindZo i Knezevic, 2021). Potrebno
jenaglasiti da je od velikog znacaja za ekonomski razvoj privrede zemlje upravo uticaj turizma,
koji se ogleda kroz nivo potroSnje turista tokom boravka na destinaciji, i to naro¢ito za regione
koji su nedovoljno razvijeni (Njegovan, 2016).

Ministarstvo turizma Republike Srbije, u Strategiji razvoja turizma za period od 2005.
do 2015. godine, uvrstilo je u kategoriju ,,od zna¢aja“ predstavljanje tradicionalne hrane i pi¢a

koji se najCeSc¢e konzumiraju od strane turista koji posecuju regione i razne oblike festivala i
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manifestacija (www.turizam.merr.gov.rs/images/stories/strategija). Ve¢ prema Strategiji za
razvoj turizma u Srbiji za period 2016-2025. godine, dolazi do znacajnog prepoznavanja
vaznosti gastronomije i gastronomskog turizma za razvoj turizma uopéte u Srbiji. Fokus je dat
manifestacijama koje su pozicionirane na drugom mestu kao turisticki proizvod od posebnog
znacaja za razvoj turizma, a gastronomski &ipzam je svrstan medu savremene trendove u

motivima turista za posetu nekoj destinaciji ://mtt.gov.rs/download/3/strategija.pdf).

Strategija razvoja turizma u Srbiji za period 2005-2015. godine, akcenat daje razvoju
gradskog turizma, turizma kruZnih putovanja, poslovnog i zdravstvenog turizma. Ruralni
turizam, u kome se najvise moZe sagledati uticaj gastronomije narazvoj turizma uopste, stavljen
je na pretposlednje mesto, $to dovodi do zaklju¢ka da se gastronomiji nije davalo previse
vaznosti. U toj Strategiji se gastronomija pominjala samo u predvidanjima da ¢e uticati na
razvoj dva klastera, Vojvodine i Isto¢ne Srbije, Sto je ostala dva klastera stavilo u
neravnopravan poloZaj.

Znacajan pomak u promociji tradicionalnih gastronomskih proizvoda Stbije zapocela je
Turisticka organizacija Srbije kada je u novembru 2011. godine na Sajmu turizma u Berlinu
predstavila brosuru SOUL FOOD pisanu na engleskom jeziku, u kojoj su predstavljeni
gastronomski proizvodi po regionima. Od tada gastronomija postaje jedan od znacajnijih
faktora koji uti¢u na povecanje broja turista (Stojanovi¢, 2013). Upravo od tog momenta dolazi
i do promena kada je re¢ o znacaju gastronomije za razvoj turizma u Republici Srbiji, §to je u
narednom periodu i vidljivo kroz novu strategiju.

Analizom podataka iz Strategije razvoja turizma u periodu od 2005 do 2015. godine,
vidi se da je ¢ak 51,3% ukupnog prometa u ugostiteljstvu za 2013. godinu bilo ostvareno od
uceSca hrane i napitaka (https://mto.gov.rs/extfile/sr/207/strategija.pdf/18). Podaci iz istog
dokumenta gastronomski turizam svrstavaju u savremeni trend koji svojom motivacijom na
putovanje doprinosi ostvarivanju vec¢ih prihoda. Posete manifestacijama, festivalima,
tematskim rutama i sli¢no smatraju se turistickim proizvodom od posebnog znacaja za razvoj
turizma. U trenutno vazecoj Strategiji za razvoj turizma u periodu 2016-2025. godine,
gastronomski proizvodi se navode kao dobar motiv za izbor destinacije, jer ak 88% turista koji
posecuju festivale u Evropi uZivaju u njihovoj hrani i picu
(https://mto.gov.rs/extfile/st/207/strategija.pdf).

U bro3uri koju je izdao EUROSTAT (Statistics on tourism for the enlagement countries,
2020 edition) spominje se da zemlje koje su u procesu pristupanja Evropskoj uniji, medu kojima
jeiSrbija, imaju potencijal za odrZivi turizam koji uklju€uje ofuvanje i unapredenje kulturnog
i prirodnog nasleda, od umetnosti do lokalne gastronomije. Prema istrazivanjima Svetske
turistitke organizacije (UNWTO), tokom 2016. godine oko 70% ispitanika je smatralo da je
gastronomski turizam vazan marketinski segment koji uti¢e na pozitivnu sliku i pozicioniranje
same destinacije. Samo 10% ispitanika koji su ulestvovali u istraZivanju veruje da je
gastronomski turizam dobro promovisan na samim destinacijama, i to moZe predstavljati
polaznu osnovu za dalja istrazivanja i poboljSanje trenutnog stanja (UNWTO, 2016).

Republika Srbija se u 2019. godini nasla na 83. mestu od 140 zemalja, kada je u pitanju

analiza konkurentnosti u putovanju i turizmu, §to se prema zaklju¢cima Svetskog ekonomskog
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foruma smatra globalno konkurentnom destinacijom (Strategijski marketing plan turizma
Republike Srbije do 2025. godine). Prema istom izvoru, Republika Srbija je povecala indeks
prioritizacije putovanja i turizma u globalnom turizmu na 3,9%, ali gledano u odnosu na
prethodne godine, indeks se povecava sa manjim oscilacijama, §to je znak da sektoru putovanja
i turizma nije dat dovoljan znacaj.

Za utvrdivanje klju¢nih faktora za pozicioniranje Srbije na turistickoj mapi sveta, od
pomoc¢i mogu biti primeri dobre prakse zemalja iz okruZenja, a sve sa ciljem Sto vece
konkurentnosti na turistiCkom trzistu. U 2019. godini, najkonkurentnija zemlja bila je Austrija,
zatim Slovenija, Ceska, pa Bugarska, i upravo u strategijama razvoja navedenih drzava i drzava
¢iji su indeksi u stalnom rastu treba traziti kljuéne faktore i turisticke proizvode koji ¢e doprineti
da se konkurentnost Republike Srbije podigne na visi nivo
(www.mtt.gov.rs/strategijski/marketing). Isti dokument preporucuje da se sledeci elementi iz
primera dobre prakse razvoja turizma mogu primeniti u Republici Srbiji:

- segmentiranje turisti¢kih proizvoda po prioritetnim destinacijama;
- promocija turistickih proizvoda;

- uspesno rebrendiranje turisticke destinacije;

- studija segmentacije i trzisnih profila;

- saradnja avio-kompanije i turisticke organizacije.

Rezultati istrazivanja pozicije Republike Srbije kao turisticke destinacije u 2019. godini
govore nam da su turisti koji su posetili na§u zemlju najvise vrednovali prijatno lokalno
stanovniStvo, kvalitetne objekte za smesStaj i ugostiteljske usluge, dobru gastronomsku ponudu
i visok nivo sigurnosti i bezbednosti. Republika Srbija je od strane turista prepoznata kao
..destinacija hedonizma i zabave, s dobrom ponudom hrane i pi¢a i dobrim odnosom cene i
kvaliteta”, ali, ako se sagledaju najznacajnije turisticke vrednosti, zakljucuje se da brend i imidz
turizma Republike Srbije nije izgraden na njihovim temeljima
(www.mtt.gov.rs/strategijski/marketing).

4.4.1. Nematerijalno kulturno naslede i gastronomski turizam

Organizacija GNESCO (United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization) je 1972. godine osnovala Konvenciju za zastitu svetske bastine (World Heritage
Convention) koja dobija globalni znac¢aj i postaje primarni princip za ouvanje kulturnog i
prirodnog nasleda (Bandarin, 2015). Ista organizacija 2003. godine pokrenuc¢e Konvenciju za
oCuvanje nematerijalnog kulturnog nasleda ¢ovecanstva (Cultural Heritage of Humanity), ¢iji
osnovni cilj jeste lociranje i medunarodno priznavanje kulturnog nasleda kroz njihov popis i
stavljanje na tzv. reprezentativne liste, a od 2008. godine je integrisana i zapoceto je sa

formiranjem liste. Zakljucno sa 2023. godinom, na listi se nalazi 730 elemenata u pet regiona i
145 drzava (UNESCO, 2023a).

Glavni cilj delovanja nematerijalnog kulturnog nasleda jeste ocuvanje, odrzivost i
prenosenje na mlade narastaje, uz postovanje ljudskih i kulturnih razli¢itosti zajednica. Na
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poslednjem, jubilarnom, desetom zasedanju Generalne skupstine zemalja potpisnica
Konvencije o ocuvanju nematerijalnog kulturnog nasleda, odrzanog u junu 2024. godine,
objavljen je podatak da su 183 zemlje potpisnice ove Konvencije. Drzave potpisnice su u
obavezi da podnesu kandidaturu za upis na reprezentativnu listu komitetu za zastitu ICH uz
strogo poStovanje propisanih pravila (Blake, 2019; Hottin & Grenet, 2014). Na popisu
Uneskove liste nematerijalnog nasleda i Registra dobrih primera zastite, zakljuéno sa 2023.
godinom, nalaze se 82 elementa rasprostranjena u pet regiona i 44 drzave (UNESCO, 2023d).

Timoti i Ron (Timothi & Ron, 2013) u svom istraZivanju zakljutuju da hrana i
kulinarska tradicija predstavljaju jedne od najvaZnijih kulturnih elemenata koji predstavljaju
deo kulturnog nasleda mnogih regiona i destinacija. HafStajn (Hafstein, 2018) navodi da, za
drzave koje imaju upisanu baltinu na reprezentativnoj listi nematerijalnog kulturnog nasleda,
to predstavlja prestiZ i ekonomsku vrednost, a prema statutu ICH-a potrebno je da se promovisu
principi i da se teZi odrzivosti kroz turizam kako bi se ostvarila ekonomska dobit (Dippon &
Moskaliuk, 2020). Turisticka privreda smatra da ICH treba da prati geografsku (nacionalnu)
lokaciju, iako, prema Konvenciji, koncept ICH-a podrazumeva prostorno i lokalno odredenje
prioznacavanju za Uneskovu listu (Bachleitner, 2015).

Upravo navedeno se moze videti kroz sve veci popis elemenata na Uneskovoj listi
nematerijalnog nasleda, i to elemenata koji su vezani za oblast gastronomije (mediteranska
ishrana, japanska kuhinja, kuvanje bors¢a, uzgoj i prerada maslina, $ljivovica), i koji za drzave
koje su ih predlozile predstavljaju indikatore nacionalnog identiteta na turistickom trzistu
(Akagawa, 2019; Akagawa & Smith, 2019). De Migel Molina i saradnici zakljucuju da popis
gastronomskih elemenata doprinosi stvaranju autenticne slike destinacije i promovise je (De
Miguel Molina et al., 2016).

Uneskove liste nekada imaju i negativne kontekste — konstantno se prosiruju spiskovi,
cesto se predstavljaju teroristicke mete, pojedine destinacije se previse eksploatisu, doprinose
uruavanju ekoloskog sistema, postaju prekomerno komercijalne i dostupne za masovni turizam
(Frey & Steiner, 2011; Caust & Vecco, 2017; Erlewein, 2015; Walcher, 2015).

lako je dostupna nauc¢na literatura koja analizira uglavnom postojece stanje i popis
Uneskove liste nematerijalnog kulturnog nasleda (Frey & Steiner, 2011; Caust & Vecco, 2017;
Erlewein, 2015; Walcher, 2015; Lin et al., 2021), elementi koji su odraz gastronomskog nasleda
nisu ¢esto tema istraZivaca, a zbog toga imamo i njihov manji broj na listi (Oliveira et al., 2020).
Analizom postojeceg stanja liste nematerijalnog kulturnog nasleda Uneska zaklju¢no sa 2021.
godinom, postojala su 24 elementa vezana za gastronomiju koji su rasporedeni u 33 zemlje, §to
je tek oko 4,1% ukupnog popisa. Azija je imala najviSe. 12 elemenata, a Turska tri, $to je stavlja
na prvo mesto medu evropskim drzavama (Lin et al., 2021; UNESCO, 2023b).

4.4.1.1. Reprezentativna lista nematerijalnog kulturnog nasleda Srbije

Oblasti koje su usko povezane sa ciljem oCuvanja tradicije i promocije lokalne kulture
su gastronomski turizam i nematerijalno kulturno naslede. Prema Konvenciji Uneska koju je
Republika Srbija ratifikovala 2010. godine, nematerijalno kulturno naslede predstavlja ,.prakse,
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prikaze, izraze, znanja, vestine, kao i instrumente, predmete, artefakte i kulturne prostore koji
su s njima povezani, a koje zajednice, grupe i, u pojedinim slu¢ajevima, pojedinci, prepoznaju
kao deo svog kulturnog nasleda® (https://nkns.rs/). Iste godine je ICH priznao gastronomsko
naslede, dodav3i tradicionalnu francusku kuhinju na listu, kao i tradicionalnu kuhinju Meksika
(Lin et al., 2021). Nematerijalno kulturno naslede, prema Konvenciji Uneska, manifestuje se
kroz:

- usmenu tradiciju i izraze, ukljucujuéi i jezik kao nosilac nematerijalnog kulturnog
nasleda;

- izvodacke umetnosti;
- drustvene obicaje, rituale i svecane dogadaje;
- znanje i obi¢aje koji se ti¢u prirode i svemira;

- znanja i ve§tine koja su u vezi sa tradicionalnim zanatima (https://nkns.rs/; Krasojevi¢
& Pordevié, 2015).

Budu¢i da se kroz gastronomski turizam predstavljaju tradicionalni gastronomski
proizvodi koji su pripremljeni specifi¢nim tehnikama rada, a koji se najéedce predstavljaju i
promovisu na festivalima i sajmovima, jasno se zakljucuje da se kroz elemente nematerijalnog
kulturnog nasleda mogu privuéi turisti u odredene regione. Filipovi¢ (Filipovi¢, 2018) navodi
da je upravo nematerijalno kulturno naslede dragocen Cinilac potreban za razvoj turisticke
destinacije, ali je potrebno sacuvati odredene autenticnosti od uticaja masovnog turizma kako
se ne bi narusila odrzivost destinacije. Isti autor navodi da nematerijalno kulturno naslede kao
deo kulturnog turizma mozZe biti razvojni potencijal za odrzivost i ekonomsku korist lokalnoj
zajednici. Turisti ¢e imati hranu kao osnovni motiv za posetu, upoznace se sa pripremom i
ukusima autentine gastronomije, istorijom nastanka jela, a lokalna zajednica ¢e imati
ekonomsku dobit i motiv da nastavi sa ocuvanjem ftradicije (Lin et al., 2011; Kocaman &
Kocaman, 2014; Richards, 2015).

Od velikog znacaja za promociju gastronomskih proizvoda koji podsti¢u razvoj
gastronomskog turizma Republike Srbije su oni proizvodi koji se nalaze na reprezentativnoj
listi nematerijalnog kulturnog nasleda Srbije, a koja je formirana 2012. godine u okviru
Etnografskog muzeja u Beogradu. Na listi nematerijalnog kulturnog nasleda nalazi se 63
elementa, od kojih je sedam poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda i jo§ cetiri elementa koji
u sastavu imaju hranu ili pice ili se koriste za njihovu pripremu. Na listi se nalaze sledeéi
elementi ¢ijom promocijom se §iroj turisti¢koj javnosti moze predstaviti tradicija kulinarstva u
Srbiji, a to su:

- Krsna slava — ritualni obicaji kojima porodica slavi sveca zastitnika uz pripremu tzv.
slavske gozbe;

- Belmuz — ritualno jelo pripremljeno od mladog ovéijeg sira i kukuruznog brasna
karakteristi¢no za isto¢nu Srbiju;

- Izrada pirotskog kackavalja — tradicionalni proizvod sa podru¢ja Stare planine
pripremljen od ov¢ijeg mleka ili kombinacije sa kravljim mlekom;
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- Pazarske mantije — tradicionalno jelo regiona Novog Pazara koje se priprema od testa i
fila od mlevenog mesa;

- Znanje i vestina praviljenja kajmaka — tradicionalni proces pravljenja mlecnog
proizvoda nastalog izdvajanjem masnog sloja u fazi hladenja kuvanog mleka;

- Cipovka — znanje i umece pripremanja tradicionalnog hleba u Vojvodini;
- Kuvanje zmara —kuvanje ritualnog jela od ov¢ijeg mesa, praziluka i kukuruznog brasna;

- Sljivovica — prerada §ljive u rakiju (https:/nkns.rs/).

Na listi nematerijalnog kulturnog nasleda Srbije nalaze se elementi koji su doprineli
nastanku tradicionalnih gastronomskih proizvoda i pica, kao §to su zlakuska loncarija, izrada
drvenih ¢utura u selu Pilica, kazandzijski zanat, razanjsko crepuljarstvo. Na Uneskovoj listi
nematerijalne kulturne bastine Covecanstva, od tradicionalnih proizvoda nalazi se samo
§ljivovica, koja je upisana 2022. godine i verski dogadaj slava na kojoj se predstavljaju i
gastronomski proizvodi, a koja je upisana 2014. godine (https://nkns.rs/).

Republika Srbija boljom promocijom elemenata koji se nalaze na nacionalnoj
reprezentativnoj listi kulturnog nasleda moze doprineti razvoju lokalnih zajednica za koje su
elementi karakteristi¢ni, kao i razvoju zemlje u celini. Takode, posto je Republika Srbija jedna
od potpisnica Konvencije Uneska za ofuvanje nematerijalnog kulturnog nasleda, ona je u
obavezi da se pridrzava njenog statuta i da osigura priznavanje, poStovanje i poboljianje
nematerijalnog kulturnog nasleda u drustvu, i to podizanjem svesti kroz infomisanje javnosti,
narocito medu mladom populacijom (UNESCO, 2018).

4.4.1.2. Proizvodi sa zasticenim geografskim poreklom

Turizam danaSnjice je prihvacen kao dinamican i najbrze rastuci sektor na globalnom
nivou, ali se ipak konstantno tezi tome da se otkrivaju nove destinacije i doZivljena iskustva, a
sve to kako bi se stekla konkurentna prednost na trzistu. U cilju ¢uvanja i predstavljanja
jedinstvenih poljoprivrednih i gastronomskih proizvoda odredenog regiona turistima,
koncipiran je sistem zatite proizvoda karakteristi¢nih za regione, pod oznakom ,,proizvod sa
geografski zasti¢enim poreklom™.

Jedan od bitnih elemenata brenda jeste njegov stepen radirenosti u odnosu na njegov
geografski i industrijski opseg (Townsend et al., 2009). Upravo koncept oznake geografskog
porekla predstavlja potvrdu porekla i kvaliteta koji poti¢u sa odredenog podrugja (Kilibarda i
saradnici, 2018a). To da li ¢e jedan proizvod zaZiveti na trZi$tu, odnosno da li ¢e imati Zivotni
ciklus, zavisi od nacina promocije i stimulisanja potrosaca da isti koristi. Zbog toga je potrebno
koristiti strategiju pozicioniranja proizvoda, kako u regionu, tako i na globalnom trzistu
(Ratkovi¢ et al., 2013).

Faktore koji uti¢u na promene na trzistu potrebno je pratiti i prilagodavati datim
uslovima, a sa ciljem opstanka brendova na trzistu (Vujic et al., 2022). Isti autori navode da je
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najpre nacionalni brend potrebno predstaviti domacem trzistu kako bi se izbegle jezicke
barijere. Pojedini istraZiva¢i zakljuéuju da je demografska slika od vaznosti za odluku da se
kupi proizvod odredenog brenda, a to je, kalgmistraZivanja pokazuju, naro¢ito vazno osobama
zenskog pola (Homburg & Giering, 2001; Ailawadi et al., 2001; Baltas, 2003; Hyman et al.,
2010). Uzar i saradnici (UzZar et al., 2022) u svom istrazivanju zakljucuju da potrosaci koji
nastoje da koriste kvalitetne proizvode, kvalitetnim smatraju one proizvode koji imaju oznaku
geografskog porekla, jer misle da njihovom kupovinom pomaZu razvoj malih proizvodaca, koji
najcesce 1 jesu nosioci njihove proizvodnje.

Evropska unija se znacajno zalaze za promociju vaznosti proizvoda sa oznakom
geografskog porekla, kako bi se odrzala tradicija, poreklo, naziv i jedinstvenost po kojima su
pojedini proizvodi prepoznatljivi, a i da bi se zastitili kako proizvodaci, tako i potrosaci od
sli¢nih proizvoda koji se Cesto nalaze na trzistu (Balogh et al., 2016).

Proizvodi sa oznakom geografskog porekla garantuju kvalitet proizvoda 1
proizvodacima istih pomazu pri plasiranju proizvoda na trziste. Evropska unija je sastavila
registre sa specifikacijama za svaki proizvod, koji sadrze zig u odnosu na kategoriju kojoj
pripadaju, ali i mesto porekla uz naglasavanje primene tradicionalnih procesa u proizvodnji.
Karakteristike svakog proizvoda koji se proglasi ,proizvodom sa zastitom geografskog
porekla* moraju biti zapisane na sluzbenom jeziku drzave iz koje vode poreklo. Za geografske
oznake proizvoda koji poticu iz zemalja koje nisu ¢lanice Evropske unije potrebno je da one
produ nacionalnu komisiju za dodelu oznake, pa se tek onda podnosi zahtev za registraciju u
Evropskoj uniji.

Prema Evropskoj uniji, proizvodi koji imaju oznaku geografskog porekla svrstani su u
sledece grupe:
- PDO — protected designation of origin (food and wine)- zasti¢ena oznaka porekla za

hranu i vino;

- PGI - protected geographical indication (food and wine)- zasticena geografska oznaka
za hranu 1 vino;

- Gl —geographical indication (spirit drinks) - geografska oznaka za alkoholna pica.

Oznaku PDO — protected designation of origin (food and wine), tj. zasti¢enu oznaku
porekla za hranu i vino, dobijaju oni proizvodi koji su napravljeni u najuZem teritorijalnom
prostoru regiona za koji se vezuju, a oznaka se odnosi na poljoprivredne proizvode, hranu i vina
(European Commission, 2024).
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Slika 3. Logo zasti¢ene oznake porekla u Evropskoj uniji

Izvor: https:/lagriculture.ec.europa.eu/

Oznaku PGI - protected geographical indication (food and wine), tj. zastienu
geografsku oznaku za hranu i vino, karakteriSe veza naziva sa specifi¢nim regionom u kome je
proizvod napravljen i koji mu daje odredeni kvalitet. Za dobijanje ove oznake potrebno je da
bar jedna faza u proizvodnji proizvoda bude obavljena na teritoriji geografskog regiona za koji
se vezuje, a za vina da je 85% sirovina poreklom sa konkretnog podrucja (European
Commission, 2024).

Slika 4. Logo zasticene geografske oznake porekla za hranu, vina i bezalkoholna pica u
Evropskoj uniji

Tzvor: https:/lagriculture.ec.europa.en/

Oznaku GI— geographical indication (spirit drinks), tj. geografsku oznaku za alkoholna
pica dobijaju alkoholna pi¢a koja su poreklom iz datog regiona ili zemlje, a sa svrhom odrzivosti
kvaliteta pica. Sirovine za pripremu pic¢a ne moraju biti poreklom sa oznafenog podrudja, ali
bar jedna faza u pripremi mora da bude odradena u samom regionu. Oznaka je identi¢na kao i
za proizvode zasticenog geografskog porekla (European Commission, 2024).

Pored navedene podele zasticenih proizvoda, mogu se primeniti i podele kao $to su:
proizvodi pripremljeni u planinskim oblastima, proizvodi iz najudaljenijih regiona Evropske
unije i sli¢no. Svi proizvodi imaju sertifikate, a pored oznake Evropske unije, veliki broj drzava
poseduje svoje podele i oznake koje se koriste na nacionalnom podru¢ju (European
Commission, 2024).
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Oznaku TSG — traditional speciality guaranteed, tj. specijalitet sa zagarantovanim
tradicionalnim poreklom nose proizvodi za ¢iju su pripremu kori$éene tradicionalne tehnike i
izvorni sastojci, ali koji nisu povezani sa geografskim podru¢jem. Sam logo je zadtita od
falsifikovanja i zloupotrebe (European Commission, 2024).

U zemljama Evropske unije, do 24. 6. 2024. godine registrovano je 1.583 proizvoda iz
oblasti hrane koji imaju oznaku geografskog porekla, dok je broj proizvoda koji su iz zemalja
treceg sveta 286. Proizvoda koji nose oznaku geografskog porekla iz kategorije vina je 1.707
iz zemalja Evropske unije, i samo 16 iz drugih zemalja. Iz grupe alkoholnih pi¢a registrovano
je 259 unutar zemalja Evropske unije i1 22 iz drugih zemalja. Potrebno je naglasiti da se broj
proizvoda koji dobijaju oznaku geografskog porekla menja skoro na nedeljnom nivou, sto je
dobar znak da se radi na o¢uvanju jedinstvenosti i kvaliteta proizvoda. Kada su u pitanju zemlje
iz okruZenja koje su ¢lanice Evropske unije, najveci broj proizvoda sa oznakom geografskog
porekla ima Hrvatska, 48, Slovenija 24, Madarska 33, dok je u Italiji taj broj najveci, 322. Od
zemalja koje nisu ¢lanice EU, po broju zasti¢enih proizvoda prednjaci Kina sa 99, Ujedinjeno
Kraljevstvo sa 70 1 Turska sa 21 (European Commission, e-Ambrosia, 2024).

Slika 5. Logo specijaliteta sa zagarantovanim tradicionalnim poreklom u Evropskoj uniji

Izvor: https:/fagriculture.ec.europa.eu/

Rabrenovic¢ (2018) navodi da, usled sve vece konkurencije u svim oblastima, vecina
zemalja pribegava stvaranju i promociji jakih nacionalnih brendova kako bi se popravio
postojec¢i imidz drzave. Privredna komora Srbije je 2020. godine pokrenula projekat Made in
Serbia — ,,Stvoreno u Srbiji”, koji za cilj ima da kreira i plasira na trzite proizvode koji su
proizvedeni u Republici Srbiji 1 koji ¢e doprineti da zemlja postane prepoznatljiva, kako u
regionu, tako i u svetu, kroz novokreirane nacionalne brendove. Svaki proizvod nastao u cilju
sprovodenja ovog programa obelezen je Zigom cuvarkuéa (Privredna komora Srbije—PKS,
2020).

Upravo promovisanje proizvoda sa oznakom geografskog porekla moze doprineti u
borbi protiv uticaja globalizacije na turisticku privredu i umanjiti njenu mo¢ delovanja, kroz
prepoznavanje da ovakvi proizvodi doprinose razvoju ruralnih oblasti i doprinose ekonomskom
prosperitetu regiona i drzave (Giilgubuk et al., 2010; Rodrigo & Da Veiga, 2016).

Istrazivanjem koje su sproveli Ciri¢ i saradnici (2022), zaklju¢eno je da je potrebno
uskladiti nacionalne regulative sa regulativama koje propisuje Evropska unija, omoguciti
jednostavniji i jeftiniji proces zainteresovanim proizvodacima da dobiju sertifikate o poreklu,
kao i predstaviti ove proizvode potrosa¢ima nanacin koji ¢e omoguciti njihovu vecu potrosnju.
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Republika Srbija za sada nema nijedan proizvod na listi Evropske unije sa oznakom
geografskog porekla, a kako na nacionalnom nivou imamo veliki broj gastronomskih i
poljoprivrednih proizvoda koji su karakteristi¢ni za odredene regione, potrebno je raditi na tome
da se trenutno stanje popravi.

4.4.1.3. Autohtoni gastronomski proizvedi u Srbiji

Kako bi se za neku hranu reklo da je autohtona, najpre je potrebno identifikovati jedinstvena
obelezja i elemente koji su autenti¢ni, kao i utvrditi njihov nastanak i razvoj (Guerreiro et al.,
2013). Kroz autohtone gastronomske specijalitete, turisti upoznaju kulturu Zivljenja
stanovnistva odredenog regiona kroz istoriju, saznaju kako se odvijao zivot u domacinstvima i
koje namirnice 1 tehnike kuvanja su se nekada koristile u pripremi hrane
(https://aktivniturizam.hr). Upravo autohtoni i tradicionalni gastronomski proizvodi doprinose

jacem ekonomskom razvoju regiona, (naroc¢ito ruralnih oblasti), izgraduju imidZ destinacije i
postaju jedan od kljuénih motiva za posetu nekoj destinaciji. Svaki region treba da ojaca
marketing u svrhu promocije autohtonih gastronomskih proizvoda, $to moZe doprineti
povecanju broja turista i njihovoj percepciji vezanoj za region (Oliva & Paliaga, 2012).

Isti autor zakljucuje da autohtoni proizvodi mogu stvoriti pozitivnu sliku o regionu i da
mogu znafajno doprineti stvaranju regionalnih brendova. TeZnja dana3njih turista je da
upoznaju i doZzive jedinstvenost, da probaju proizvode koji su karakteristiéni za region i koji
nisu dostupni van njega. Upravo su geografski zadtiCeni proizvodi najée¥¢a meta turista koji
zele da ih upoznaju i okuse na destinaciji, a vecina tih proizvoda su i autohtoni i mogu se naci
samo u odredenom regionu, ¢ime oni dobijaju dodatnu vrednost i postaju prepoznatljivi kroz
promociju destinacije (Oliva & Paliaga, 2012).

Potrebno je objasniti da su autohtoni proizvodi vazan ¢inilac pri negovanju posebnosti,
tradicije 1 kulture i da su deo identiteta regiona u kome su nastali, $to je lako sagledivo kroz
regionalnu gastronomiju i tradicionalnu hranu (De Bruin, 2008). Autohtoni regionalni
proizvodi imaju znacajan uticaj na kreiranje novih regionalnih strategija brendiranja, razvijajuci
jedinstven i prepoznatljiv identitet kroz cuvanje kulturnih i istorijskih ¢inilaca regiona i
povecavajuci njegovu prepoznatljivost na turistickom trzistu (Sonneveld, 2007). Autohtoni
proizvodi se moraju zastiti od falsifikovanja kako bi bili prepoznatljivi i trazeni od strane turista,
a to povecava ekonomsku dobit za lokalnu privredu.

Republika Srbija preduzela je mere koje se odnose na zastitu geografskog porekla
proizvoda koji su ujedno i autohtoni proizvodi koji se vezuju za odredene regione, tako da je
do sada registrovano 85 proizvoda, od kojih 70 vodi poreklo od domacih vlasnika, a 15 je
registrovano na ime stranih lica. Registrovani proizvodi u velikoj meri mogu biti od znacaja za
razvoj gastronomskog turizma u Srbiji, jer ¢ak 48 njih predstavlja proizvode koji se mogu
okarakterisati kao gastronomski, a 12 su iz grupe vina i piva (https://www.zis.gov.rs/).

Potrebno je naglasiti da se informacije i statistiCki podaci na sajtu Ministarstva
poljoprivrede, $umarstva i vodoprivrede Republike Srbije (http://www.minpolj.gov.rs/) i
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dostupni parametri na zvanicnom sajtu Zavoda za intelektualnu svojinu (Www.zis.gov.rs)
razlikuju, pa se u tabeli broj jedan mogu videti drugadiji podaci.

Vazno je da turisti prepoznaju jedinstvenost destinacije kroz proizvodnju, pripremu i
promociju ponude tradicionalnih poljoprivredno-prehrambenih proizvoda i jela. U Master
planu odrZivog razvoja ruralnog turizma u Srbiji (201 1) navedeno je da se gastronomski turizam
zasniva na degustaciji tradicionalne i autohtone hrane i pi¢a na lokalnom, nacionalnom i
medunarodnom nivou (Master plan odrzivog razvoja ruralnog turizma u Srbiji, 2011).
Zaklju¢ak navedenog dokumenta je da predstavljanje jedinstvenih, autohtonih proizvoda
podsti¢e razvoj gastronomskog 1 ruralnog turizma, osnazuje regionalni brend i1 omogucava
odrzivost turisticke privrede u Srbiji.
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Tabela 1: Spisak poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda (osim vina i jakih alkoholnih
pica) sa oznakom geografskog porekla

Svinjska uzicka priuta Sjenicki oveiji sir

Sremski kulen Pirotski kackavalj od kravljeg mleka

Sremska salama Ecéanski Saran
Rtanjski &aj Sjenicki kravlji sir

Homoljski ovéiji sir Vrsacka sunka

Homoljski kravlji sir Derdapski med

Kladovski Kavijar Svrljiski kravlji sir

Petrovska klobasa Begecka sargarepa

Valjevski duvan ¢varci Sjenicka stelja

Futoski svezi i kiseli kupus Leskovacka sprza

Ariljska malina Pirotska peglana kobasica

Staroplaninski kagkavalj Luzmicka vurda

Fruskogorski lipov med Leskovacka ljutenica

Izvor: Ministarsivo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede Republike Srbije (prilagodeno od starne autora)
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4.4.2. Organska proizvodnja hrane i njeni potencijali za razvoj ruralnog turizma

Organizacija za hranu 1 poljoprivredu Ujedinjenih nacija (The Food and Agriculture
Organization — FAQ) je 2015. godine proglasila zemljiste za neobnovljiv resurs zbog
konvencionalne proizvodnje koja doprinosi narusavanju ekosistema. To je bila prekretnica za
primenu nacina i tehnoloskih procesa pri proizvodnji hrane koji doprinose oporavljanju
narudenog ekosistema, a takvim se moZe smatrati i pravac organske poljoprivrede (Seremesié
et al., 2017). Odredivanje pojma organske proizvodnje u poljoprivredi dalo je viSe istrazivaca:
da je to proces primene tradicionalnih poljoprivrednih metoda pri proizvodnji sa
implementacijom savremenih tehnoloskih procesa (Reganold & Watcher, 2016); da je to
koncept ekoloskog upravljanja proizvodnjom koji unapreduje biolosku aktivnost zemljista
(Kovacevi¢ & Oljaca, 2005) i da je to deo odrzivog poljoprivrednog razvoja uz primenu
principa zadtite Zivotne sredine u proizvodnji zdravstveno bezbedne hrane (Lazi¢ & Seremesi¢,
2010). Isti autori navode da bitne ¢inioce razvoja organske proizvodnje ¢ine ocuvanje
biodiverziteta i plodnost zemljista.

Pojedini autori izveli su zakljutke u poredenju konvencionalne i organske proizvodnje,
ali opéti zakljucak bi mogao biti da je na zemljistu pod organskom proizvodnjom znadajno veci
broj vrsta biljojeda, insekata, opraSivala, ptica, mikroorganizama, §t avdava ¢injenicu da
ovakav vid proizvodnje ima pozitivne efekte na floru i faunu (Krauss etal., 2011; Lynch et al.,
2012; Tuck et al., 2014). O¢uvanjem i unapredenjem starih autohtonih sorti biljaka i rasa stoke
kroz primenu organske proizvodnje doprinosi se zastiti biodiverziteta podruéja (Filipovi¢ &
Ugrenovic, 2010).

Seremesi¢ i autori (Seremesié¢ et al., 2017), nakon opseZnog analiziranja dotada$njih
istrazivanja pozitivnog uticaja organske proizvodnje u odnosu na konvencionalnu, zakljucuju
da su Cetiri princima od najvece koristi:

- princip zdravlja (nepostojanje pesticida, aditiva i antibiotika);

- princip negovanja i staranja (zemlji$te, ocuvanje genetskog resursa);

- princip ekologije (biodiverzitet, smanjenje emisije gasova staklene baSte),

- princip pravednosti (multifunkcionalnost poljoprivrede, sertifikacija, profitabilnost).

Izmena percepcije Covecanstva o zastiti Zivotne sredine i smanjenju nekontrolisanog
koriS¢enja resursa krajem XX veka, dovela je do pojave tzv. ,.zelene potrodnje®, koja se odrazila
i na turizam. Svetski savet za putovanja i turizam (WTTC — World Travel & Tourism Council)
je 1994, godine preporucio organizaciju ,,Zelena planeta — agenda 21, koja je postala nezavisna
organizacija 1999. godine, po§to su proizvodi koji su imali manju $tetnost po prirodu i bili
poslovanje bude u skladu sa principima i standardima propisanim za zastitu Zivotne sredine i
odrzivog razvoja u turizmu. Ovakav vid potrosnje privlaci sve veci broj turista koji doprinose
zastiti zivotne sredine, narocito u ruralnim podru¢jima koja su njihov izbor pri odabiru
destinacija. Cesto su pristalice tzv. ekoturizma na meti organizacija koje im u ponudu svrstavaju
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i nabavku proizvoda koji su karakteristi¢ni za zaSticena podrucja, te je neophodno poostriti
kriterijume i regulative za dobijanje ovakvih vidova sertifikata.

Republika Srbija poseduje bogate prirodne resurse koji predstavljaju potencijal za
razvoj i uzgajanje proizvoda koji mogu imati oznaku ,,organski proizvedeno* kao i proizvoda
sa oznakom geografskog porekla, koji, opet, mogu nositi oznaku ,,organsko”, pa se vecina
proizvoda preklapa kroz ove dve grupe.

Ruralni turizam uklju¢uje niz aktivnosti, usluga i dodatnih sadrzaja. Seosko
stanovniStvo se organizuje na porodi¢nim farmama, sa ciljem da privude turiste i ostvari
dodatne prihode, podtujuéi principe odrZivog razvoja i ofuvanja prirodnih resursa (Steti¢,
2007). Relativni nedostatak moderne tehnologije u nadoj poljoprivrednoj proizvodnji uklapa se
u globalni megatrend proizvodnje i potro$nje zdrave organske hrane, koja se u Srbiji pocela
proizvoditi 1989. godine (Cvijanovi¢ & Ruzi¢, 2017) i moze se pretvoriti u znacajnu
konkurentsku prednost 1 oblik srpskog turizma (Penadi¢, 2012). Hrana koja je proizvedena na
zdravstveno bezbedan na¢in moze biti jedan od motiva da se posetioci odluce da na odredenoj
destinaciju u ruralnom podrucju provedu svoj odmor.

Prema podacima Nacionalnog udruZzenja za razvo] organske proizvodnje Serbia
organica, 2012, godine je pod organskom proizvodnjom u Srbiji bilo 829.000 ha povrSina
sertifikovanih proizvodaca i onih koji su u procesu sertifikacije, od ¢ega je 11.000 ha obradivog
zemljista, a ostatak pripada ostalim kategorijima (voénjaci, povrtarska i ratarska proizvodnja,
pasnjaci i livade, povrine pod divljim biljnim vrstama). Najzastupljenija je vocarska
proizvodnja sa 46.36%, ratarska sa 41.31%, pasnjaci i livade zauzimaju 7.57%, dok je pod
povréem bilo samo 4.77% organske povrsine.

Prema podacima iz 2020. godine, organskom proizvodnjom u Srbiji 2019. godine se
bavilo oko 6.300 proizvodaca na vise od 21.000 ha, Sto je za 10,44% vise nego u 2018. godini
(Serbia Organica, 2020), dok u svetu broj organskih proizvodaca iznosi ¢ak 2.8 miliona u 2018.
godini (http://www.minpolj.gov.rs/). Prema istom izvoru, najviSe zasada je bilo pod ratarskim
kulturama, oko 57%, zatim pod vocarskim kulturama, oko 33,5%, dok je proizvodnja povréa
zastupljena sa vise nego skromnih 1.15%. Ovakvim vidom proizvodnje najvise su se uzgajale
maline, 38%, i ovakav vid proizvodnje moZe jo3 vi§e napredovati, jer u periodu od 2012. do
2019. godine, Srbija je od izvoza organskih proizvoda ostvarila vrednost koja je devet puta
uvecana i iznosi blizu 30 miliona dolara u 2019. godini (https://serbiaorganica.info/organska-
proizvodnja-u-srbiji/,2020).

U analizi perioda od kada se prate i dokumentuju podaci o sertifikovanoj organskoj
proizvodnji, najbolji pokazatelj koliko se napredovalo je podatak da je 2010. godine ukupna
obradiva povrsina iznosila 2.784 ha, dok je obradiva povrsina pod organskom proizvodnjom u
2019. godini iznosila 15.918 ha. Povecan je i broj proizvodaca sa 1.073 u2012. godini na 6.261
u 2019. godini (http://www.minpolj.gov.rs/). Prema istom izvoru, dostupni su podaci na
globalnom nivou koji nam daju Siru sliku koliko je napredovala ovakva proizvodnja i visina
ostvarenih sredstava od prodaje organski proizvedenih proizvoda. Tako je u 2018. godini u
svetu bilo 71.5 miliona hektara povrsina pod organskom proizvodnjom, $to je bilo uvecanje od
2.9%; u Evropi povriine pod organskom proizvodnjom bile su zastupljene na 15.6 miliona
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hektara i to je povecanje od 8.7% u odnosu na prethodnu godinu. Vrednost trziSta organskih
proizvoda u svetu u 2018. godini bila je 97 milijardi evra, dok je u Evropi ona iznosila 40.7
milijardi evra (http://www.minpolj.gov.rs/).

Republicki zavod za statistiku objavio je podatke nakon popisa gde je primetan porast
broja nosilaca sertifikata u 2023. godini na 672 nosioca, a podaci se odnose na sve vidove
proizvodnje i prerade proizvoda koji su uzgajani po principima organske proizvodnje
(http://www.minpolj.gov.rs/). Ulaganjem u ovakav vid proizvodnje u ruralnim oblastima Srbije
svakako bi se doprinelo razvoju lokalnih zajednica, a asortiman proizvoda mogao bi biti
predstavljen na gastronomskim manifestacijama. Narocito strani turisti imaju Zelju da se hrane
na zdrav nacin, pa bi ovi proizvodi lako nasli put do potroSaca.

Kako bi organska proizvodnja na podru¢ju Republike Srbije bila konkurentna i uticala
na razvoj privrede i turizma, potrebno je uskladiti regulative koje su na snazi u Evropskoj uniji.
Takode, poslednjih godina su osnovane nevladine organizacije i udruzenja koja bi pomogla da
se ukljuéi §to veci broj sertifikovanih organskih proizvodaca, ali i koja bi pridobila one koji se
bave konvencionalnom vrstom proizvodnje, sve sa ciljem povecanja povrsina pod organskom
proizvodnjom.

64




Razvoj modela zajednickog kreivanja iskustva za povecanje zadovoljstva korisnika usluga u
gastronomskom turizmu

IV DEO

TURISTICKA MOTIVACIJA I ISKUSTVO
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5. POJAM TURISTICKE MOTIVACIJE I ISKUSTVA

Studije koje su usmerene na iggazivanje turistickog iskustva o hrani dostupne su u
Sirokom dijapazonu nauéne literature (Quan & Wang, 2004; Mkono et al., 2013; Son & Xu,
2013; Ding & Lee, 2017; Aksoy & Kodas, 2021; Cifei et al.,, 2021; Atsiz et al., 2022).
Dominantan je model koji su postavili Kvan i Vang (Quan & Wang, 2004), u kojem se iskustvo
posmatra iz dve perspektive — drustvene i potroSacke, i koji obja3njava da se iskustvo sa hranom
moze sagledati kao vrhunsko uz dodate dimenzije prosirivanja i produbljivanja u odnosu na
svakodnevno konzumiranje hrane. Zbog toga je ova studija ¢esto polazna osnova istrazivanja
kod autora koji nastavljaju da se bave ovom temom (Son & Xu, 2013).

Kampos i saradnici (Campos et al., 2015, 2018) dosli su do konceptualnog okvira koji
objasnjava da turisticko iskustvo stefeno na mestu dogadaja, u ¢ijem sticanju turisti aktivno
uestvuju, interaguju¢i sa okolinom, dovodi do pobudivanja raznih psihologkih stanja kod
turista, kao to su senzacije, percepcije, misli, slike, osecanja i ukljuéenost (Marine-Roig et.
al., 2021).

Na satisfakciju turista, gastronomsko iskustvo na destinaciji koju su izabrali da posete,
pored opipljivih elemenata kao $to su: kvalitet hrane, pribor za jelo, enterijer restorana,
formiraju takode i vizuelni efekti — nacin na koji je hrana servirana, atmosfera u restoranu i
sli¢no (Raboti¢, 2013). Isti autor zakljucuje da turisti Cesto traze dozivljaj koji izlazi iz forme
poznatog i uobi¢ajenog, i ovo se moZe smatrati pokretacem za gastronomski turizam, jer se tezi
degustaciji jela koja imaju nove ukuse, karakteristi¢an na¢in pripreme i serviranja.

Da postoji jaka interakcija izmedu motivacije za putovanje i sticanja iskustva, potvrdili
su Prebensen i saradnici (Prebensen etal.,2013a) i Li (Lee, 2015), a sa ¢injenicom da dozivljena
iskustva uti¢u na ponasanje turista i odluku da konzumiraju lokalnu hranu, slozio se Mak sa
saradnicima (Mak et al., 2012). Zakljucke da zadovoljstvo dozZivljenog iskustva pri
konzumiranju hrane na destinaciji ima vaznost pri stvaranju lojalnosti turista i odluke da je
preporuci, kao i da dobar marketing povecava privrzenost brendu, odnosno destinaciji, doneo
je veci broj autora u svojim istrazivanjima (Tsaur et al., 2007; Hosany & Gilbert, 2010; Bjérk
& Kauppinen-Riisénen, 2016a; Jin etal., 2012; Chen & Chen, 2010).

Pojedini autori smatraju da su stecena iskustva kokreiranjem rasporedena i prostorno i
vremenski, odnosno, samo iskustvo sa organizatorima pocinje pre nego 5to turista dode na
destinaciju, nastavlja se i nakon &to ode, a to se sve gwoteZze u buduénost, posto se anticipira
dobra povratna informacija i zadovoljstvo potro3aca (gorres etal., 2018; Duerden et al., 2015;
Lugosi et al., 2020).

5.1. Motivacija u turizmu

Motivacija gledana sa aspekta turizma predstavlja skup potreba koje izazivaju i podsti¢u
zainteresovanost kod pojedinca za putovanjem i uzimanjem ucesca u turistickim aktivnostima
(Crompton & McKay, 1997; Fodness, 1994). Pregledom postojece literature primecuje se
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period nedostatka istrazivanja kojima bi sqgesblizili i razumeli motivi i iskustva koja razvijaju
turisti prema lgkadnoj hrani i picu (Sthapit etal., 2017; Kim et al., 2010; Batat& Frochot, 2014;
Dayour & ag, 5; Agyeiwaah et al., 2019; Rodrigues et al., 2023).

Zadnjih godina pojavio se znalajan broj istraZivanja vezanih za motivacije
gastronomskih turista uopsteno (Bayih & Singh, 2020; Tomi¢ & Marjanovi¢, 2022; Ullah et al.,
2022; Situmorang et al., 2023). Motivacije koje pokrecu gastronomske turiste se dosta istrazuju
kao inicijatori za potro$nju u kontekstu hrane, naroéito kroz konzumiranje lokalnih proizvoda
(Kim & Eves, 2012; Berbel-Pineda et al., 2019).

Mekinto§ i saradnici (McIntosh et al., 1995) motive vezane za hranu i pi¢e svrstavaju u
Cetiri kategorije:
- fizicki motivi;
- kulturni motivi;
- drudtveni motivi;
- status i prestiz.

Kasnijim istrazivanjima, pokazano je da svaka od Cetiri kategorije motiva utice i na
potrosnju turista pri degustaciji i kupovini lokalnih prehrambenih i gastronomskih proizvoda
(Fields, 2003). Kim i saradnici (Kim et al., 2009) u svojim studijama o potrosnji lokalne hrane,
listu kategorija pro$iruju na devet motiva, i to na:

- uzbudljivo iskustvo, koje predstavlja fizicki motiv i oznacava doZivljaj neceg novog,
nesvakida$njeg, uzbudljivog. Ono se stice upoznavanjem novih ukusa pri degustaciji
lokalne hrane (Mayo & Jarvis, 1981; Urry, 2002; Pizam et al., 2004; Sparks et al., 2003);

- beg od svakodnevnice, §to je iskustvo dozivljeno van mesta boravka i svakodnevne
rutine Zivota, jer putovanja su prilika za ublazavanje osecaja dosade i povecanje
slobode, 3to se moZe ostvariti degustacijom lokalne hrane (Mayo & Jarvis, 1981; Iso-
Ahola & Weissinger, 1990; Fields, 2003);

- dobrobit za svoje zdravije, a to je motiv koji objaSnjava uticaj ishrane na organizam
kroz, na primer, zdravu hranu koja je proizvedena od lokalnih sastojaka, kao i kroz
uzivanje lagodetima banjske i morske vode u kombinaciji sa lokalnom hranom
(Pollard et al., 2002; Sparks et al., 2003; Lockie et al., 2004; Swarbrooke & Horner,
2007);

- usvajanje novih znanja kroz sagledavanje istorije i1 kulture hrane iona, posete
gastronomskim dogadajima, festivalima, pijacama (Crompton & McKay, 1997;
Kerstetter et al. 2001; Mclntosh et al., 1995);

- autenticnost doZivljenog jsfistva, tj. osecaj jedinstvenog iskustva kroz degustaciju
hrane i pi¢a (Crompton & McKay, 1997; Kerstetter et al. 2001; Mclntosh et al., 1995);

- zajednistvo, koje se vidi kroz provedeno vreme uz konzumiranje hrane sa porodicom i
prijateljima, kao i kroz upoznavanje i druZenje sa novim osobama (Crompton & McKay,
1997; Warde & Martens, 2000; Ignatov & Smith, 2006);

- prestiz, §to oznacava Zelju za ugledom kod okoline prilikom konzumiranja hrane u
prestiznim restoranima (Fields, 2002; Kim et al., 2009);
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- atraktivnost senzornih priviacnosti se odnosi na doZivljaj novih ukusa, mirisa, kao i
vizuelni osecaj koji izaziva hrana (Dann & Jacobsen, 2002; Pollard et al., 1998; Urry,
2002);

- fizicko okruzenje, koje se ogleda kroz atrakciju destinacije i gastronomsku ponudu
(Fields, 2003; Kim et al., 2009).

Potrebno je napomenuti da su navedeni motivi koje navode Filds (Fields, 2003) i Kim i
saradnici (Kim et al., 2009) isti oni motivi koji su svrstani u osnovne kod Mekintosa i saradnika
(MclIntosh et al., 1995). Medutim, Kim i Ivs (Kim & Eves, 2012) u svojoj studiji svode skalu
turistitkih motiva u kontekstu potrosnje lokalne hrane na pet nivoa, i to na: kulturno iskustvo,
senzornu privlac¢nost, meduljudske odnose, uzbudenje i zabrinutost za zdravlje.

Gastronomski motivi predstavljaju pokretacku osnovu kod turista u pogledu potrosnje
hrane. Gastronomija predstavlja turistima bitan izvor motivacije za uceice u turistickim
programima koji zadovoljavaju njihove Zelje i potrebe, a njih ¢esto ostvaruju kroz edukovanje
o kulturi ishrane podrucja i spoznaju i dozivljaj specificnih ukusa lokalnih gastronomskih
specijaliteta (Tekeli & Bozkurt, 2022).

Ta jedinstvena i nezaboravna gastronomska iskustva koja turisti dozive na destinaciji,
postaju krucijalni elementi za razumevanje motiva pri odabiru destinacije, a turisticka privreda
treba da pomocu promocije gastronomske ponude privlaci veci broj zainteresovanih turista za
posetu.

Pojedini autori koji su prou¢avali motive kod gastronomskih turista dali su svoja videnja
i podelili su ih u razli¢ite kategorije (Boniface, 2003; Hall & Sharples, 2003; Shenoy, 2005), a
novije studije su istakle najvaZnije motive za putovanja i iskustva koja mogu da doZive kao
gastronomski turisti (Wolf, 2006; Oney, 2013; Uner, 2014), i to:

- ucedcdem na kulinarskim radionicima koje predstavljaju pripremu lokalne hrane;
- degustacijom tradicionalne hrane i pi¢a odredenog regiona;

- posetama nacionalnim restoranima;

- posetama gastronomskim dogadajima (festivali, sajmovi, izlozbe);

- prisustvovanjem kulinarskim takmicenjima;

- obilascima poljoprivrednih domacinstava, vinarija, pijaca i sli¢no.

Potro3aci donose odluke i biraju destinacije pod uticajem dve vrste motiva, gde se prema
nekim autorima push faktori oznacavaju kao interni i oni navode na samo putovanje, dok pull
faktori predstavljaju eksterne i oni potrosace navode na izbor destinacije (Xu & Chan, 2016).

Da bi predstavile svoje gastronomske proizvode Siroj publici, kako domacoj tako i
stranoj, veliki broj lokalnih zajednica Sirom Republike Srbije je poceo da organizuje
manifestacije sa ciljem promovisanja autenti¢nih gastronomskih proizvoda. One takode imaju
svrhu da povezu lokalno stanovnitvo kroz predstavljanje svojih proizvoda, da promovisu
lokalitet i njegove proizvode, kao i da potpomazu privredni razvoj lokalne zajednice koja stice
odredena novéana sredstva od prodaje predstavljenih proizvoda na manifestacijama. Naravno,
sve to dovodi i do povecane posete odredenoj destinaciji.

68




Razvoj modela zajednickog kreivanja iskustva za povecanje zadovoljstva korisnika usluga u
gastronomskom turiznu

Prema Kilibardi i saradnicima (2018b), gastronomske manifestacije treba da budu spoj
tradicije i savremenih trendova, i kao takve mogu biti jedinstvena i atraktivna ponuda neke
destinacije. Za neke proizvode izlaganje i prodaja na manifestacijama je jedini nacin da se oni
prodaju, 5to se posebno odnosi na seoska domacinstva. Kroz organizovanje manifestacija
zapoSljava se deo lokalnog stanovniStva i povetava svest o vaznosti razvoja odredene
destinacije uopste. Takode, ukoliko je promocija gastronomskih proizvoda uspesna, njihova
prodaja i izvoz se onda mogu unaprediti i udvostruciti.

5.2. Motivacija uteS¢a na gastronomskim manifestacijama

Gastronomski turisti su Zeljni da iskuse autenti¢nu hranu, da dobiju informacije o
poreklu namirnica i jela, da vide i upoznaju ljude koji pripremaju i sluZze hranu i tokom
putovanja, a javne prezentacije poput izlozbi, sajmova i festivala predstavljaju dogadaje gde
izlagaci i posetioci zadovoljavaju zajednicke ciljeve (Fouracre, 2015).

Manifestacije, posebno one vezane za hranu i pice, cesto predstavljaju bitan pokretac za
odluku o putovanju, kako na globalnom nivou, tako i kod nas. Manifestacije su od vaZznosti za
privlaenje turista, produzavanje njihovog boravka i upotpunjavanje njihovog iskustva na
destinaciji, kao i za stvaranje lojalnosti prema gastronomskim proizvodima i pi¢u (Mason &
Paggiaro, 2012). One su najceS¢e medijski propracene, §to pomaze promociji destinacije, kao i
daljem razvoju turizma (Wargenau & Che, 2006).

Kada se govori o manifestacijama hrane i piéa, zapravo se govori o razli¢itim
dogadajima, kao 3to su sajmovi, festivali i izloZbe, koje za cilj imaju da promovisu destinaciju,
ali i da prikazu Zivot mesta i lokalne zajednice, utiCu¢i na identitet i na¢in Zivota lokalnih
stanovnika. Uogen je znacajan porast broja manifestacija hrane i pic¢a Sirom sveta, §to ukazuje
na njihov doprinos u turizmu (Griffin & Frongillo, 2003).

Izgled, miris i ukus hrane jedni su od klju¢nih elementa koji privlate posetioce da
prisustvuju gastronomskim manifestacijima, ali znaCajne za formiranje iskustva posetilaca u
gastronomskom turizmu su i estetski uredene izlozbene i prodajne tezge. Povezanost sa
izlagac¢ima na manifestacijama, kao i uticaj senzornih karakteristika proizvoda, doprinose
zadovoljstvu turista, ali i osecaju uzivanja u autenti¢noj lokalnoj kulturi (Kim et al., 2009; Kim
& Eves, 2012). Takode, interakcijom turista sa lokalnim izlaga¢ima jaca njihova povezanost sa
destinacijom, jer neposredno od proizvodaca dobijaju informacije o poreklu, nacinu uzgoja i
pripreme gastronomskih proizvoda (Crespi-Vallbona, & Dimitrovski, 2016).

Za gastronomske manifestacije se kaze da nastaju neplanirano, da je njihov nastanak
kreiran idejama pojedinaca ili lokalnih zajednica, a tek kasnije one dolaze do uticaja nadleznih
institucija na nivou lokala, regiona ili zemlje (Kilibarda et al., 2018b) i tako postaju uvritene u
kalendar manifestacija u okviru Turisti¢ke organizacije. Organizovanje manifestacija, uopsteno
izgradnju novih smestajnih i ugostiteljskih objekata i unapredenje njihovog rada, kao i
formiranje novih organizacija koje se bave turizmom i razvojem turizma odredenog regiona
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(prilagodeno izvoru Bjeljac, 2006). Takode, odrzavanje manifestacija ima veliki znadaj, od
kojih su najéesci:
- drutveni i kulturni znacaj — odnosi se na o¢uvanje i promovisanje tradicionalnih
vrednosti 1 kulturne bastine;
- izvor prihoda — ekonomski razvoj regiona, naro¢ito istaknuto u ruralnim sredinama;
- privlacenje domacih i stranih turista — vazan motiv za dolazak turista na odredenu
destinaciju;
- angazovanje lokalnih resursa — uklju¢ivanje lokalnih proizvodaca u predstavljanju
autenti¢nih proizvoda;
- promocija destinacije — predstavljanje lokalne kulture odredene destinacije ali i drzave
u celini (prilagodeno Romeli¢ & Tomic, 2003).

Pojedina jela i pi¢a su medunarodno poznati proizvodi, i postali su brend kako regiona
tako i drzave. Odrzavanje ovih manifestacija ima i ekonomski karakter jer se gastronomski
proizvodi nude posetiocima na prodaju, oblikujuc¢i gastronomsku ponudu nekog kraja, i
predstavljaju potencijal za dalji razvoj turizma (Long, 2004). Kako je ve¢ spomenuto, za ncke
proizvode izlaganje i prodaja na manifestacijama predstavlja jedini na¢in da se oni prodaju, $to
se posebno odnosi na secoska domacinstva. Manifestacije su takode i prostorni fenomeni, pri
¢emu je svaka jedinstvena zbog interakcije koja postoji izmedu mesta odrzavanja, ljudi i sistema
upravljanja, a njene privlaénosti leZe u tome $to je svaka neponovljiva i §to posetilac mora biti
na licu mesta da bi potpuno uzivao u dozivljaju (Getz & Andersson, 2008).

Rand i saradnici (Rand et al., 2003) ukazuju da su glavne komponente kulinarskog
turizma restorani koji nude specijalitete, namirnice koje se proizvode lokalno-regionalno,
specijalni putevi kuhinja , festivali hrane, specijalni dogadaji vezani za hranu i sli¢no.

Gastronomske manifestacije u Srbiji mogu ponuditi turistima saznanja o o¢uvanju
tradicije u pripremi hrane, dozivljaj kako se nekada servirala hrana, i tako promovisati neku
destinaciju i povecati broj posetilaca. Kori¢enje gastro-etnoloskih resursa doprinosi razvoju
regije, odnosno opstanku domicilnog stanovni$tva na selu.

Kao sto je ve¢ receno, veliki broj lokalnih zajednica je poceo da organizuje
gastronomske manifestacije, §to je umnogome korisno kako za samu zajednicu, tako i za rast
ekonomije 1 privrede. Kroz organizovanje manifestacija zaposljava se deo lokalnog
stanovnistva i povecava svest o vaznosti razvoja odredene destinacije uopste. Takode, moze se
unaprediti prodaja i izvoz gastronomskih proizvoda ukoliko je njihova promocija uspeina.
Najjaci promotivni uticaj na nove potrosace imaju preporuke onih koji su vec koristili usluge
odredenog domadinstva (Ca¢ié, 2011).

Znacajan uticaj na razvoj lokalne zajednice imaju festivali koji promovisu razli¢ita
kulturna i privredna dobra, stvarajuci nove turisticke aspekte i jacajuéi imidz destinacije (Getz,
2008). Turisti koji dolaze prvi put na neku manifestaciju mahom su usresredeni na sam turizam
i ono §to destinacija pruza, dok turisti koji se vrataju destinaciji uzivaju u rekreativnim
aktivnostima kao i pozitivnim iskustvima koja su formirali prethodnom posetom (Quintal &
Polczynski, 2010). Upravo sagledavanjem motiva turista za posetu, zakljuéujemo da njihovo
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ponasanje i potrebe predstavljaju pocetnu osnovu za razvoj turistickih i marketinskih strategija
koje ¢e pomoci u privlacenju sto veceg broja turista (Phillips-Wren, et al., 2015).

5.3. Ponasanje gastronomskih turista

Kada govorimo o ponaSanju potro$aca, fokusiramo se na sagledavanje toga na koji nacin
pojedinci ili grupe vrSe odabir, koriste 1 zanemaruju proizvode, usluge ili iskustva pri
zadovoljenju svojih potreba. Ponasanje potrosaca obuhvata vise faktora ¢ijim proucavanjem se
dolazi do shvatanja toga na koji nacin oni uti¢u na potrosace pri donosenju odluka (Hawkins et
al., 2008; Lopez-Guzman, 2017).

Svaki pojedinac ima razli¢ite potrebe koje zadovoljava odredenom ponudom turistickog
proizvoda, pa je iz tog razloga potrebno sagledati razli¢ito ponasanje potrosaca pri izboru i
kupovini proizvoda. Proizvod koji je osmisljen prema potrebama potrosaca kod njih izaziva
zadovoljstvo, a kod poslovnih subjekata koji nude taj proizvod omogucava realizaciju ciljeva i
ostvarivanje profita (Zivkovié & Brdar, 2018). Isti autori navode da je konstantnost u
istrazivanju potrosaca veoma vazna u planiranju marketing strategija kako se preduzece ne bi
dovelo do poslovnih gubitaka.

Na ponaSanje potroSaca u turizmu uticu brojni faktori (demografski, socioloski,
ekonomski i drugi) koji se Cesto ne mogu u potpunosti sagledati, zato turisticka preduzeca treba
da prepoznaju glavne indikatore prema kojima ¢e razraditi marketing strategiju. Kako bi
turistitko preduzece i destinacija bili konkurentni na trZidtu potrebno je da, sa marketinike
strane, urade segmentaciju trziSta, odnosno, da trZite ispitaju i podele prema zahtevima
potro$atai da se prilagode ciljnom trZi$tu u kome mogu postié¢i profit (Zivkovi¢ & Brdar, 2018).

Da bi se razvila nova usluga koja ¢e zadovoljiti ocekivanja §to veceg broja potrosaca,
potrebno je uloziti viSe truda kada potrosnja na trziste daje zapaZene rezultate, te turistiCka
preduzeca treba da prate promene i da ¢eS¢e rade segmentaciju trziSta po grupama potrosaca
¢ije su preferencije prema slicnim proizvodima. Zahtevi potrosaca Cesto menjaju i te promene
je potrebno prilagoditi novim ponudama na trzi§tu (Tananykhin & Saychenko, 2017; Zivkovié
& Brdar, 2018; Goryushkina et al., 2019).

Segmentacija trziSta se zasniva na viSe komponenti, i primenljiva je 1 na turisticko
trzite, a prema pojedinim autorima (Swarbrooke et al., 2003; Zivkovi¢ & Brdar, 2018:;
Goryushkina et al., 2019) naj¢eice su korii¢ene sledece komponente:

- geografske komponente: identifikovanje potrosata prema mestu boravka, drzavi,
regionu, gradu i sliéno;

- demografske komponente: odnose se na grupe potrosaca podeljene prema polu, prema
starosti, zanimanju, obrazovanju, nacionalnosti i slicno;

- psihografske komponente: odnose se na spoznaju Zivotnog stila potroaca, kolika je
njegova spremnost na rizik ili na utvrdivanje toga da li on pripada konzervativnim
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potrosacima, kao i na spoznaju njegove sklonostima prema odredenim turistickim
destinacijama;

- bihevioristicke komponente: predstavljaju znanja, stavove i preferencije prema trZistu,
prema visini potrosnje, mogucnostima za zabavu i sli¢no.

U praksi se, pri segmentaciji trziSta, ¢esto kombinuju navedene komponente kako bi se
sagledali najbolji pristupi za stvaranje novih proizvoda i usluga. lako su navedene komponente
segmentacije trziSta primenljive i na turisticko trziste, pojedini autori (Middleton & Clarke,
2001) su predlozili samo one koje se odnose na turisti¢ko trzidte i to su: svrha putovanja,
potrebe, motivacija i ocekivanja turista, karakteristike turistickih potro3aca, geografske,
demografske i ekonomske karakteristike, psihografske karakteristike i cena turistickih usluga i
proizvoda.

Poslednje decenije veliki uticaj na razvoj turizma uopste imao je razvoj i primena
interneta, a segmentacija turistickog trzista pomocu primene informacija sa interneta sve vise
dobija na vaznosti i prioritetu.

Holisti¢ke namere ponasanja sagledane su kao pretproces u donosenju odluka potrosaca
pri izboru i koris¢enju proizvoda ili usluga, kao i zamisao kako da potrosa¢ ostvare svoje
potrebe i zelje (Hendijani et al., 2013; Levitt et al., 2019), kako bi razvio pozitivna ili negativna
osecanja (Leong, 2017). Kada je re¢ o turizmu, ovakav pristup se koristi pri analizi ponasanja
turista nakon iskustva ostvarenog na destinaciji kori¢enjem proizvoda i usluga, jer upravo
ponasanje turista dovodi do razumevanja faktora koji dovode do stvaranja lojalnosti prema
destinaciji.

Zakljucak wiss autora je da se dva pokazatelja koriste za merenje holistickog pristupa
ponaanju turista arim & Chi, 2010; Prayag et al., 2013; Rajaratnam et al., 2015), i to:
kroz davanje usmenih preporuka potencijalnim turistima od strane turista koji su bili na
destinaciji, i kroz ponovno vracanje destinaciji, ukoliko su na njoj imali pozitivna iskustva.
Zadovoljstvo turista se mozZe ogledati u nameri da ponovo posete neko mesto, da opet koriste
iste usluge na destinaciji i da podele sa drugima pozitivna iskustva i iskazu svoje zadovoljstvo
(Amoabh et al., 2016; Altintzoglou et al., 2016). Kod gastronomskih turista, ovakav holisticki
pristup se moze sagledati kroz zainteresovanost turista da konzumiraju lokalnu hranu (Phillips
et al., 2013) i da istu preporuce potencijalnim turistima (Adongo et al., 2015).

5.4. Potrebe gastronomskih turista

Studije koje objasnjavaju nivo zadovoljstva kod potrosaca datiraju jos sa kraja proslog
veka (Oliver, 1977; Folkes, 1984; Westbrook, 1987), a Oliver (Oliver, 1999) zakljutuje da
zadovoljstvo predstavlja nivo do kog su potrebe i o¢ekivanja kupca ispunjene nakon zavrietka
kupovine. Cen i Cen (Chen & Chen, 2010) su tako definisali zadovoljstvo turista kao spoj
oCekivanja turista pre i nakon zavrSetka putovanja. Pojedine korporacije su preduzele mere
kojima se personalizacijom proizvoda zadovoljavaju potrebe kupaca (Beatty et al., 2016), dok
se u turistikoj privredi to odnosi na prilagodavanje putovanja li¢nim potrebama turista (Jin et

72




Razvoj modela zajednickog kreivanja iskustva za povecanje zadovoljstva korisnika usluga u
gastronomskom turizmu

al., 2012). Almodovar (Almodovar, 2012) smatra da je prilagodavanje potrebama pojedinaca
neprakti¢no i nije primenljivo na turisticku grupu, ali da je standardizacija mnogo bolja za
primenu na celokupnu grupu.

Brojne studije za analizu kvaliteta usluga koristile su Grnrusov model (Grénroos, 1984),
koji je kvalitet usluga posmatrao kroz dve komponente:

- tehnicki kvalitet, koji se odnosi na ono 5to kupac dobija kao efekat interakcije kupca i
pruzaoca usluga, i na to dali je krajnji ishod usluga ono 3to je kupac i ogekivao da dobije
njihovim koris¢enjem;

- funkcionalni kvalitet, koji pokazuje nacin na koji pruZaoci usluga iste dostavljaju
kupcima i to kroz interakciju kupaca sa osobljem, brzinu isporuke usluga, dostupnost
usluga i sli¢no.

Motivi za putovanje mogu biti i potrebe, a to se najbolje moze videti kroz teoriju push—
pull motivacije (Maslow, 1970), odnosno potrebe koje turiste odvlaCe ili privlace putovanju.
FPush faktori su oni koji uti¢u na to da pojedinac dobije Zelju da pobegne od svakodnevice
saobracajnih guzvi, radnog okruzenja, obaveza, zagadenosti vazduha, gradske buke i drugog,
dok su pull faktori odgovorni za izbor destinacije i samo ponasanje pojedinca dok je na odmoru.

Maslov (Maslow, 1970) smatra da je najpre potrebno zadovoljiti potrebe sa dna
piramide, odnosno fizioloske potrebe (hrana, pic¢e, odmor, ¢ist vazduh, i drugo). Ako te potrebe
prilagodimo potrebama turiste na destinaciji, jasno se vidi da potreba za hranom predstavlja
jedan od osnovnih motiva svakog turiste. Ta potreba se moZze povezati sa motivom da upravo
lokalna hrana bude od vaznosti za donosenje odluke da se neka destinacija poseti.

Preciznije, naj¢eice se potrebe u turizmu objaSnjavaju kroz tzv. Maslovljevu teoriju
potreba (Maslow, 1970), gde su potrebe poredane prema hijerarhiji, od dna ka vrhu:

- fiziolodke potrebe;

- potrebe za sigurnoicu;

- potrebe za pripadno&cu;

- potrebe za uvaZzavanjem;

- potrebe za samoostvarenjem.

Na samim putovanjima, kroz boravak na destinaciji i kroz posete razli¢itim prirodnim i
kulturnim lokalitetima, dolazi do zadovoljenja potrebe za pripadno$¢u — osoba se oseca
prihvaceno i uvazavano od grupe, kao gost i Covek, a to je treca po redu potreba prema Maslovu.
Sledeca potreba se moze povezati sa temom ove disertacije, jer potreba za uvazavanjem od
strane drugih moZe doprineti da se ostvari lojalnost turista prema destinaciji, prema
manifestacijama koje poseti.

Teoriju o motivima sli¢nu Maslovljevoj dao je Karl Alderfer (Karl Alderfer, 1969) koja
je poznata kao ERG teorija, $to je skracenica od:

- Existance — postojanje;
- Relatedness — druzenje;
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- Growth - razvoj (Arnolds & Boshoff, 2002).

Maslovljeve fizioloske potrebe i potrebe za sigurno3éu se kod Alderfera poistovecuju
sa postojanjem. Alderferovo druZenje je sli¢no potrebama za pripadanjem i sticanjem statusa
kod Maslova, dok je razvoj slican potrebama za samoostvarenjem. Alderfer nije samo smanjio
broj, sa pet Maslovljevih na tri potrebe, nego je i ukinuo hijerarhiju prema kojoj su se te potrebe
zadovoljavale, a to je potkrepio tvrdnjom da je istovremeno moguce zadovoljiti viie potreba, a
da se ne vodi racuna o njihovom redosledu zadovoljenja (Petkovic et al., 2009).

Da bi se objasnili motivi za turisticka putovanja, koristi se i teorija Frederika Irvina
Herzberga (Frederick Irving Herzberg) koja se objasnjava kroz unutra$nju i spoljasnju
motivaciju, odnosno time da postoje faktori koji uti¢u na zadovoljstvo i oni koji uti¢u na
nezadovoljstvo. Njegova teorija zastupa potrebu da se izbegavaju faktori koji dovode do
nezadovoljstva, a sa druge strane, potrebno je utvrditi $ta povecava zadovoljstvo da se neka
potreba ostvari (Nickerson, 2021).

5.5. Ocekivanja istavovi gastronomskih turista

Gledano sa strane proucavanja psihologije i pojedinih studija koje su ovu tematiku
izu¢avale u oblasti turizma, za stavove gastronomskih turista se zakljuéuje da predstavljaju
reakcije pojedinaca prema temama, objektima, dogadajima, osobama i ponasanju (Iso-Ahola
1982; Fazio & Petty 2008; Pearce & Packer 2013; Albarracin & Shavitt 2018). Prema
zaklju¢cima Lopeza i saradnika (Lopez et al., 2019), koji su istrazivali ponasanje turista u
Spaniji, stavovi kod potrosaca predstavljaju njihova pozitivna ili negativna ose¢anja koja su
usmerena prema odredenim proizvodima ili uslugama. Kao osnovni problem u ograni¢avanju
istrazivanja stavova kod potro$ac¢a u turizmu, kao i njihove relevantnosti uticaja na promenu

Sanja turista, navodi se dvosmislena veza izmedu stavova i stvarnog ponaSanja turista
mmova et al., 2012; Juvan & Dolnicar, 2014; Passafaro, 2020). U istrazivanjima stavova
potrosaca u turizmu, stavovi su u odredenim studijama podeljeni na dva vrste — na opste i
specifi¢ne stavove (Fairweather et al., 2005; Luo & Deng 2008; Chen & Tung 2014; Lu et al.,
2016), odnosno preko opstih stavova mogu se predvideti oni konkretniji, i najcesce ih je
potrebno kombinovati radi boljeg sagledavanja.

lako se stavovi ¢esto povezuju sa pro-ckoloskim izborima u oblasti turizma, odlomak
ukazuje na odredena ograni¢enja u primeni koncepta stavova u istrazivanju turizma. Jedna od
glavnih primedbi je ta da postoji ponekad slaba ili nedosledna veza izmedu stavova i stvarnog
ponasanja, Sto postavlja pitanje o korisnosti stavova u razvoju intervencija usmerenih na
promenu ponasanja. Takode, mnoga istrazivanja koja se bave stavovima ¢esto zanemaruju
druitvene i kulturne kontekste u kojima se ti stavovi formiraju, kao i ulogu druitvenih praksi,
strukturnih faktora i tehnoloskih konteksta.

Kroz interakciju sa lokalnim stanovnistvom i upoznavanje sa kulturom regiona, turisti
sticu viSe informacija i bolje razumevanje kulture zivljenja na odredenim lokacijama (Chen &
Rahman, 2018). Ovakav vid putovanja je naro¢ito privlafan za turiste sa udaljenih destinacija
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(Zeng, 2017), i Cesto predstavlja krucijalni aspekt za stvaranje zadovoljstva turista gomao et
al., 2015; Valleet al., 2001; Vu et al., 2020).

U poslednje dve decenije, pojavila su se istrazivanja autora radena pod uticajem
globalizacije na svet turizma, na temu na koji na¢in turisti iz tzv. zapadnih i nezapadnih zemalja
pristupaju prihvatanju inovacija koje su zahvatile i oblast turizma (Troy et al., 2008; Rubera &
Kirca, 2012). Tako se moze zakljuciti da su turisti koji dolaze iz zapadnih zemalja, u odnosu na
one turiste iz tzv. istoénih zemalja, skloniji individgglizaciji, znatiZeljniji su, imaju osecaj
zadovoljstva i Zelju da se vrate na destinaciju (Dwyergal., 2005; Nguyen Viet et al., 2020).

Sever i saradnici (Severt et al., 2007) smatraju da zadovoljstvo koje je izazvano
konzumiranjem lokalne hrane kod turista jeste ono zadovoljstvo koje je turista mogao da
oCekuje pre, tokom i nakon putovanja, a moZe se sagledati i kao opSte zadovoljstvo nastalo pri
dozivljajima materijalnih i nematerijalnih proizvoda karakteristicnih za odredenu destinaciju
(Severt et al., 2007) .

Jos ranije studije su potvrdile da u kreiranju dozivljaja i iskustava kod gastronomskih
turista vaznu ulogu imaju njihova ocCekivanja (Oliver, 1997; Millan & Esteban, 2004), i da
upravo ocekivanja u ugostiteljstvu mogu imati znacajan uticaj na formiranje zadovoljstva kod
turista (Sadeh et al., 2012). Zaklju¢ci u odredenim studijama sa pocetka istrazivanja iskustava
turista pokazali su razlicite stavove — od onih da pre samog dolaska na destinaciju i1 pre
koriSéenja proizvoda i usluga, turisti imaju odredena oc¢ekivanja nastala pomocu reklama i
usmenih preporuka (Akama & Kieti, 2003); do zaklju¢aka da turisti svoja ocekivanja formiraju
na osnovu dozivljenih iskustava, preko nivoa zadovoljstva uslugom, interakcije sa pruzaocima
usluga i percipirane slike o odredenim uslugama (Del Bosque et al., 2006).

Naredna istraZivanja su ukazala na jaku vezu izmedu ocekivanja, percipirane vrednosti
i ukupnog turistitkog iskustva, §to zajedno utice i na donosenje odluke da se poseti destinacija
(Bukharov & Berezka, 2018). Autori novijih istrazivanja zakljucili su da, zapravo, lgkalna
gastronomija u regionu Ekvadora predstavlja vazan faktor za privlaenje stranih turista (Perez
Galvez et al., 2020; Sanchez-Canizares & Castillo-Canalejo, 2015). Upravo od ponude
turistitkih proizvoda na destinaciji zavise ocekivanja i percipirana vrednost turista, pa je od
ogromne vaZnosti da se pruZi sveobuhvatno iskustvo koje ¢e doprineti ispunjavanju ogekivanja
turista (Shah et al., 2020).

5.6. Lojalnost i preferencije gastronomskih turista

Medu prvim postavljenim definicijama zadovoljstva kupaca nalazi se ona koju su dali
Kotler i Keler (Kotler & Keller, 2009) — da je to osecaj zadovoljstva ili razo¢aranja osobe koji
nastaje kao epilog ocekivanja kupca i samog kvaliteta pruzanja usluga. Tako visok nivo
zadovoljstva korisnika uslugom dovodi do povecanja lojalnosti, odnosno, ukoliko je kvalitet
usluge na niskom nivu, kod kupaca ¢e to izazvati osecaj koji moze doprineti losim preporukama
i smanjenju broja uzivalaca tih usluga (Kasiri et al., 2017). Istrazivaci iz oblasti marketinga dali
su doprinos shvatanju da adekvatno podstrekivanje zadovoljstva kod korisnika poboljsava
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lojalnost kupaca (Blut et al., 2015; Rust & Chung, 2006), a i kasnije studije su potvrdile da visi
nivo zadovoljsgiga kod kupaca dovodi do njihove lojalnosti i preporuke koja se naziva ,,od usta
do usta” (Guo et al., 2010; Lai et al., 2009; Nunkoo et al., 2020).

Autori novijih istrazivanja smatraju da ukusna i kvalitetna lokalna hrana, pored dobrog
smesStaja, u velikoj meri privlaci turiste, a oni konzumiranjem te hrane stvaraju pozitivna ili
negativna misljenja koja prenose na druge, potencijalne turiste (Santa-Cruz, et al., 2017; Ullah
et al., 2021). Lokalna hrana se naj¢eSce prezentuje na kulturnim dogadajima, festivalima hrane
i pi¢a, sportskim dogadajima, a od te prezentacije ¢esto zavisi motivacija turista da li da se vrate
odredenoj destinaciji pa se lokalna hrana predstavlja i kao atrakcija koja doprinosi stvaranju
lojalnosti kod turista (Carvache-Franco et al., 2020; Su et al., 2018). Razvoju preferencija kod
turista dosta doprinose 1 turisticki radnici na destinaciji kao i turisticki vodici, jer od njihovog
poznavanja gastronomske kulture regiona i predstavljanja turistima moze zavisiti odluka turista
da se vrate na destinaciju (Gregorio & Licari, 2006; Mak et al., 2017; Tekeli & Bozkurt, 2022).

Percepcija kvaliteta usluga u ugostiteljskim objektima pojacava lojalnost kod korisnika
jer visokokvalitetna usluga potrosace privlaci i zadrzava vernima odredenom ugostiteljskom
objektu (Jani & Han, 2015; lzquierdo-Yusta et al., 2019; Scarlett et al., 2022). Potrebno je
naglasiti da pozitivna percepcija kupaca o ceni ¢esto rezultira zadovoljstvom i lojalnoséu kod
potrosaca, i obrnuto (Bassey, 2014), a misljenje vlasnika ugostiteljskih objekata je da upravo
lojalni potrosaci dovode do poboljsanjauspesnosti u poslovanju (Espinosa etal., 2018). Takode,
u velikoj meri cene mogu uticati na zadovoljstvo i lojalnost potrosaca nakon korisc¢enja
proizvoda ili usluga.

Ukoliko su cene prihvatljive prema sudu potrosaca, a i odredene prema pravednim
karakteristikama, onda ¢e njihova visina dovesti do zadovoljstva a i do lojalnosti i znacajno
uticati da se potrofaci opredele za ponavljanje koris¢enja proizvoda i usluga (Campbell, 2007;
Jin et al., 2019). Kotler i Keler (Kotler & Keller, 2012) zaklju€uju da konkurentne i realne cene
imaju veoma znacajan uticaj na odluku turista da ponove kupovinu, kao i da razviju
zadovoljstva ¢iji nivo mozZe biti procenjen na osnovu nivoa kvaliteta usluga (Severt et al., 2020).
Odnos cene i kvaliteta usluga u ugostiteljskim objektima je veoma povezan i bitan i od njega
zavisi da li ¢e potroSadi razviti lojalnost i zadovoljstvo, §to je potrebno da bi se odlucili da
ponove posetu (Ahmed et al., 2023). Jeo i saradnici (Yeo et al., 2017) smatraju da, za sticanje
lojalnosti kod potrosaca, klju¢nu ulogu imaju i menadZeri na kojima je da sagledaju i kreiraju
usluge ili proizvode prema ocekivanjima potrosaca, kao i da ih ponude na trzistu. Kada su
zadovoljni, potro§aci ¢ te usluge ili proizvode preporucuju drugima i tako postaju lojalni
(Jinetal., 2019; Opatay:l., 2019; Han & Hyun, 2015).

Usluge ishrane i pica postaju sve konkurentnije na trZzistu i potrebno ih je stalno
inovirati. Aspekti kvaliteta hrane 1 kvaliteta usluge su kljucni za razvoj ugostiteljstva. Od
kvaliteta hrane i njenih karakteristika (ukus, kvalitet namirnica, serviranje, prezentacija na
tanjiru) zavisi da li ¢e biti prihvacena od potroSaca i da li ¢e oni uzivati u njenom konzumiranju
(Awi & Chaipoopirutana, 2014). Sam kvalitet usluge opisuje razliku izmedu ocekivanja
potrosaca pri koriSéenju usluga i stvarnog iskustva koje su imali po zavrietku konzumiranja
hrane i pi¢a (Al-Tit, 2015), i zakljucuje se da je kvalitet usluge dobar ukoliko je ocekivanje
potrosaca zadovoljeno (Hidayat et al., 2020).
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U literaturi se navode Cetiri faze kroz koje potrosaci prolaze dok ne steknu lojalnost
prema proizvodu, odnosno usluzi, a mogu se primeniti i u turizmu. U prvoj fazi potro$ac na
osnovu raspolozivih informacija procenjuje potraznju usluge u odnosu na sli¢ne. U drugoj fazi
se formira misljenje potrosaca nakon korii¢enja usluge, dok se u trecoj fazi potrosac jasno
opredeljuje za odredenu uslugu i ponovo je koristi. U etvrtoj fazi potrosa¢ postaje lojalan
brendu, uvek koristi istu uslugu i na taj nacin potpuno zadovoljava svoje potrebe i Zelje
(Zivkovié¢ & Brdar, 2018).

U okviru istraZivanja marketing usluga, pojedini autori su zaklju¢ili da zadovoljstvo
kupaca predstavlja jedan od presudnih elemenata za sagledavanje iskustva potrodnje (Johnson,
Anderson & Fornell, 1995; Lin & Mattila, 2010; Kim, 2010). Kada karakteristike proizvoda ili
usluga postignu olekivanja gostiju, a to se pokaZe na osnovu odnosa korisnika prema
proizvodima i uslugama i samih proizvoda ili usluga, smatra se da je kupac razvio zadovoljstvo
(Oliveri, 2015).

Bjerk i Kaupinen—Rajsanen (Bjork & Kauppinen-Riisiinen, 2016b), u svojoj studiji o
na¢inu merenja nivoa zadovoljstva gastronomskih turista, zakljucuju da je nivo zadovoljstva
moguce razmatrati sa tri aspekta — vrste hrane ili jela lokalne kuhinje koja su u ponudi; mesta
gde se hrana konzumira i nacina na koji se hrana servira. U ranijem istrazivanju Koreje i
saradnika (Correia et al., 2008) identifikovana su tri faktora koja dovode do zadovoljstva
medunarodnih gastronomskih turista koji su posetili Portugal, a to su: lokalna gastronomija,
atmosfera i kvalitet i cena hrane.
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ZAJEDNICKO KREIRANjE ISKUSTVA U TURIZMU
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6. ZAJEDNICKO KREIRANjE ISKUSTVA U TURIZMU

Znacajan broj turista unapred Zeli da organizuje vreme koje ¢e provesti na odmoru, da
ugovori u¢esce u razlic¢itim radionicama vezanim za hranu, da ucestvuje u svakodnevnim
poljoprivrednim poslovima pri poseti lokalnim proizvodac¢ima, jednostavno — da kokreira svoj
odmor na odredenoj destinaciji. Promene koje su se desile u turistickoj privredi, gde gost sada
zeli da iskoristi vrednost koris¢enjem usluga i da aktivno ucestvuje u njihovom kreiranju,
dovele su do toga da potrosaci postanu lojalni vrednosti, a ne samo organizaciji koja nudi
odredene usluge (Gilmore & Pine, 2015).

6.1. Pojam koncepta zajednickog kreiranja vrednosti u turizmu i njegov
nastanak

Termin ,,kokreiranje* oznacava koncept koji stvara interakciju izmedu pruzaoca ushiga
i korisnika, gde je cilj da se ostvari zadovoljstvo uslugom (Grénroos & Voima, 2013). Sam
proces stvaranja vrednosti korisnika tih usluga stavlja u poziciju kokreatora, zajedno sa
pruzaocima usluga (Lehtonen, 2021). Kada turista odluci da uéestvuje u kokreiranju iskustva,
on svoje resurse, kao $to su vreme, novac, znanje, ukljucuje u njegovo stvaranje, a uz pomoc
proizvodaca doprinosi stvaranju vrednosti, i tada on nije samo potro3a¢ usluga vec je i
proizvoda¢ (Payne et al., 2008) i ujedno sti¢e pozitivno iskustvo (Prebensen et al., 2018).
Ribeiro i saradnici (Ribeiro et al., 2023) su dali novu definiciju kokreiranja vrednosti kao
.inovativnog, kreativnog i dru$tvenog procesa u kojem kompanija i zainteresovani potro3aci
medusobnom saradnjom stvaraju vrednost od koje svi ucesnici imaju korist™ (Ribeiro et al.,
2023, str. 1).

Prema Prahaladu i Ramasvamiju, ,,dogadaji imaju prostorni i vremenski kontekst i
ukljucenost pojedinaca uti¢e na sticanje iskustva. Li¢no znacenje koje proizilazi iz iskustva
zajedniCkog kreiranja jeste ono $to odreduje vrednost za pojedinca™ (Prahalad & Ramaswamy,
2004, str. 6). Isti autori zakljuc¢uju da kupac nije samo korisnik odredene usluge ili proizvoda,
vec da je potrebno uvesti kokreiranje usluga ili proizvoda izmedu kupca i proizvodaca usluga,
prema svojim potrebama, a sve sa ciljem postizanja dodate vrednosti (Prahalad &
Ramaswarmy, 2000). Kasnije, nastavilo se sa istrazivanjem i razvijanjem koncepta kokreiranja
sagledavanjem ovog koncepta iz razli¢itih uglova, od strategija do menadzmenta i marketinga
(Payne et al., 2008; Edvardsson etal., 2011).

Odredena istrazivanja su se odnosila na korisnike usluga sa aspekta odrzivosti i dizajna
usluga, isticué¢i neophodnost njihovog istrazivanja u kontekstu vrednosti odrzivosti koje se
stvaraju kroz kokreiranje iskustva (Font et al., 2021; Ostrom et al., 2015), §to je povezano sa
odrzivim dizajnom (Charter & Tischner, 2017). Upravo dizajn usluge predstavlja pristup
realizaciji zajednickog stvaranja vrednosti, poito on integriSe zajednicke vrednosti ucesnika,
resursa i technologija (Wetter-Edman et al., 2014; Yu & Sangiorgi, 2018), uz sagledavanje
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emocionalnih i iskustvenih vrednosti odrzivosti za kupaca, a sve u cilju postizanja zadovoljstva
kod potrosaca (Font et al., 2021).

Poznata je ¢injenica da se koncept stvaranja vrednosti najpre pojavio u marketingkoj
literaturi, utemeljen na usluzno-dominantnoj logici — Service Dominant Logic koju su osmislili
Vargo i Lu$ (Vargo & Lusch, 2004) navodeci da SD logika obuhvata skup pretpostavki koje
pomazu u:

- identifikaciji 1 razvoju najznacajnijih kompetencija koje obezbeduju konkurentsku
prednost;

- mapiranju kupaca koji mogu imati korist od tih kompetencija;

- kreiranju odnosa s ciljem distribucije vrednosti kroz ponude koje ée zadovoljiti potrebe
kupaca;

- unapredenju saradnje i angaZovanju kupaca kako bi se pripremila $to bolja vrednost
(Vargo & Lusch, 2004, 2016).

Iz navedenog proizilazi zaklju¢ak da vrednost stvaraju zajedno kupac i onaj ko je
ponudaé usluge, kroz korii¢enje proizvoda i usluga (Lin et al., 2019). Potrebno je napomenuti
da autori Vargo i Lu$ sugeri$u da kod usluzno-dominantne logike vrednost nije ugradena u
proizvod ili uslugu, kao i da se iskustvo uvek odnosi na konkretnu uslugu ili proizvod, a i da se
implementacija resursa odvija angazovanjem obe strane, odnosno, kokreiranjem usluge (Vargo
& Lusch, 2016).

Resursi koji se koriste pri kreiranju vrednosti su tzv. operant i operand (Vargo & Lusch,
2004, str. 2), koje vise autora objasnjava na sledeci nacin:

- operand su tzv. pasivni resursi koji podsti¢u nastanak vrednosti, gde fokus na
istrazivanju kompanija predstavlja kupac, koga kompanije analiziraju, prilagodavaju i
promovisu kroz odredene strategije u okviru marketinga;

- operant resursi predstavljaju resurse koji aktivno ucestvuju u stvaranju vrednosti, i
usluzno-dominantna logika (502) upravo kupca posmatra kroz interakciju sa operand
resursima pri stvaranju kokreirane vrednosti (Malone, et al., 2018; Prebensen et al.,
2013b).

Pregledom literature koja se bavi brendiranjem destinacije i zajedni¢kog stvaranja,
Janopulos i saradnici (Giannopoulos et al., 2021) zakljufuju da su istraZivanja r a iz
perspektive potraZnje, kao i kroz pristup imidZu destinacije koji percipiraju potrofa¢i (Anholt,
2004; Trembath et al., 2011; Hultman et al., 2017; Chang et al., 2020). Upravo stvaranje
kokreirane vrednosti zavisi od uloge kupca i individualno je za svakog od njih, sagledano iz
ugla doZivljene vrednosti, jer identifikacija kupca sa krajnjim proizvodom ili uslugom, u &ijem
stvaranju vrednosti je imao udela, smanjuje rizik da usluga ne budu prihvac¢ena (Font &
McCabe, 2017). Pojava zajedni¢kog kreiranja dovela je do stvaranja nove ere u ekonomiji
iskustva (Fu & Lehto, 2018), gde se povecava vrednost za obe strane koje uCestvuju u
kokreiranju. Kako turizam predstavlja deo ekonomije iskustva, upravo kokreiranje potrosaca i
pruzaoca usluga moZe uticati na stvaranje ekonomije iskustva u turizmu (Serensen & Jensen,
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2015). Analizom literature koja istrazuje kokreiranje, mogu se sagledati dva istrazivacka
pravca: prvi se odnosi na razumevanje samog koncepta kokreiranja i konkretnih primera pri
njegovoj primeni (proces u kome kupci postaju aktivni ucesnici u stvaranju usluga), dok drugi
pravac identifikuje kljucne faktore koji su pokreta¢ samog koncepta kokreiranja (tehnologiju i
digitalne platforme). Oba pravca za cilj imaju $to bolje sagledavanje kokreiranja iz ugla
teorijskih i prakti¢nih primena kako bi kompanije koje je primenjuju korisnicima svojih usluga
pruzile to vece zadovoljstvo (Mohammadi et al., 2021).

Pojedini autori mi$ljenja su da usluzno-dominantna logika (SD) na polju turizma i
ugostiteljstva, kao i pristup da je neophodno uklju¢ivanje svih operant resursa (od dobavljaca
do kupca), jo3 uvek nisu u potpunosti integrisani, mada se sve viSe radi na tome (Schwartz,
2008; Sigala, 2014; Xu & Gursoy, 2015; Zhang et al., 2009). Potrebno je naglasiti da je od
velike vaZnosti komuniciranje sa svim akterima koja ¢e doprineti stvaranju dodate vrednosti
proizvoda ili usluga za krajnjeg korisnika (Richards & Font, 2019).

Takode, analizom literature o turizmu i ugostiteljstvu, zakljueno je da kompanije nude
dostupne resurse kupcima koji zajednickim kreiranjem stvaraju novi proizvod ili uslugu
(Chathoth et al., 2016). Poslednje decenije zapaZena su istrazivanja koja zakljucuju da se
brendovi destinacija mogu smatrati proizvodima nastalim kroz koncept zajednickog kreiranja
(Aitken & Campelo, 2011; Oliveira & Panyik, 2015). Takode, pojedine studije isticu vaznost
primene usluZzno-dominantne logike na hotelsku industriju (Fitz Patrick et al., 2013), na
agroturizam (Rong Da Liang, 2017), na identitet i kulturu (Lugosi, 2014).

Danasnje okruzenje postaje sve vise konkurentno, a narodito je to izrazeno u kontekstu
turizma, te da bi se zadrzali potrosaci i stekli novi, potrebno im je pruziti jedinstveno i
inovativno iskustvo (Lei et al., 2020). Koncept kokreiranja vrednosti podrazumeva ucesce
turista u proces stvaranja proizvoda ili usluga zajedno sa menadZmentom i zaposlenima u
kompaniji (Neuhofer et al., 2015), kako bi svi u¢esnici ostvarili odredenu korist od te interakcije
(Sthapit & Bjork, 2019). Sagledavajuci percepciju usluga koje su karakteristicne za delokrug
turizma i ugostiteljstva, upravo interakcija pruzaoca usluga i potrosaca moze biti od znacaja pri
stvaranju zajednickog iskustva pri organizovanju razli¢itih radionica, personalizovanih tura ili
nekih posebnih usluga. Sve to ima za cilj da potrosac doZzivi zadovoljstvo korii¢enjem usluga,
Sto kompaniji moZe pomoci u ostvarenju uspeha na dugoroénom planu (Chathoth et al., 2016).

IstraZivanja su pokazala da ovakav pristup kod potro3aa proizvoda i usluga dodatno
poboljsava iskustvo, povecava lojalnost i pruZza moguénost odrzivog rasta kroz povezivanje sa
potrofadima. Iz navedenog se moze zakljuditi da se sve vie autora odlucuje da istrazuje
stratelki znacaj kokreiranja uz segmentaciju nacdina primene u praksi, §to bi imalo najvecu
efikasnost uz ostvarivanje obostrane koristi za obe strane koje su ukljuému proces

kokreiranja, odnosno stvaranja vrednosti u turistickim i ugostiteljskim uslugama
2018; Wu et al., 2018; Sugathan & Ranjan, 2019).

ovaetal.,

Purfahimi i saradnici (Pourfakhimi et al., 2020) su u svom istrazivanju istakli vaznost
zajedniCkog stvaranja u turistickoj industriji pod uticajem razvoja elektronskih medija i
drustvenih mreza, i tako su nastavili istrazivanje koje je jo§ ranije otpoceto (Neuhofer et al.,

2012). Razmena poruka pomoc¢u drustvenih mreza i mobilnih telefona predstavlja potencijal za
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stvaranje i promociju zajedni¢kog kreiranja vrednosti u oblasti turizma i ugostiteljstva, jer su
istrazivanja pokazala promenu u ponafanju turista dok su na putovanju (Buhalis & Law, 2008;
Law et al., 2014). Takode, razmena poruka putem mobilnih platformi za potro%aca predstavlja
priliku da personalizuje turisticko iskustvo (Buhalis & Amaranggana, 2015), i vazno je da
potro$ac¢ima kori$¢enje mobilnih platformg e omoguceno dok su u pokretu, da bi bili stalno
u toku sa novim informacijama (Lamsfus et al., 2014; Wang et al., 2014).

Morosan i De Franko (Morosan & De Franco, 2016) su, analizom literature koja je
istrazivala turizam i ugostiteljstvo, oznacili navike potrosaca, ukljucenost, brigu o privatnosti i
percipiranu personalizaciju kao glavne faktore koji ih navode da koriste mobilne platforme kako
bi stvorili zajednicku vrednost (Lei et al., 2020). Potrebno je naglasiti da je i dalje veoma
prisutno misljenje da je ipak najvaznija neposredna komunikacija izmedu potrosaca, kao i da
verbalna i neverbalna komunikacija olakSavaju razmenu informacija i doprinose osecaju
prisutnosti (Ogara et al., 2014).

6.2. Kokreiranje turistickog iskustva

Pregledom literature, uo¢eno je da su se do osamdesetih godina pro$log veka istraZivala
iskustva u oblasti marketinga (Engel et al., 1978), da bi se u decenijama nakon toga pocelo
istrazivati ponaSanje potrofata i zaklju¢ilo da potro3a¢i pri donofenju odluka koriste
sagledavanje emocija, aktivnosti i vrednosti, odnosno, iskustvo dozivljavaju kao emociju koja
je proizvod razli¢itih osecanja (Holbrook & Hirschman, 1982; Hwang & Seo, 2016). Kasnija
igisagivanja zakljucuju da potroSaci svoju potro$nju preusmeravaju na zadovoljenje svojih Zelja
ﬁn et al., 1994; Voss et al., 2003) i da su unutrasnji faktori, odnosno emocije, najvazniji
element za pokretanje ponasanja kod potrosaca (Bourgeon & Filser, 1995).

Pred kraj XX i pocetkom XXI veka, dolazi do znacajnih promena u nacinu istraZivanja
iskustava potrosaca (Pine & Gilmore, 1998), gde se kompanije posmatraju kao pruzaoci usluga
¢ije proizvode potrosaci koriste 1 kroz iskustva vezana za njihovo koris¢enje doprinose
ekonomskoj dobiti kompanije (Gentile et al., 2007). Nadalje, autori postaju saglasni sa
¢injenicom da kompanije ne treba da potroSacima nude iskustvo koje je ve¢ osmisljeno, pa
dolaze do zakljucka da je potrebno ukljuciti i potrosace u formiranje iskustva, odnosno treba
kokreirati iskustvo koje e biti jedinstveno i nezaboravno, a sve sa ciljem da obe strane stvore
vrednost (Prahalad & Ramaswamy, 2000, 2004; Cariu & Cova, 2013).

Danasnji turisti sve vise teze tome da aktivno ucestvuju u stvaranju svojih iskustava
kroz proces kokreiranja. Ovaj proces omogucava im da istrazuju okruZenje, razvijaju svoje
sposobnosti u razli¢itim sferama i uspostavljaju interakciju sa drugim ljudigas, 3to sve zajedno
doprinosi bogatstvu i autenti¢nosti njihovog turistickog dozivljaja (Morgan et al., 2009; Rihova
et al., 2015). Upravo Karvaljo i saradnici (Carvalho et al., 2021a) u svom istraZivanju
oznacavaju Cetiri kljucna faktora relevantna za promociju iskustva koja su nastala kokreiranjem,
itosu:

- ucesce: u konceptu kokreiranja iskustava u turizmu, u¢esce je od krucijalnog znacaja za

stvaranje iskustava koja turistima daju osecaj pripadnosti lokalnoj zajednici i doprinose
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njithovom zadovoljstvu, $to na kraju poboljsava kvalitet dogadaja (Minkiewicz et al.,
2014). Uces¢em turista u procesu kokreiranja dogadaja, oni koriste svoje znanje i
prenose ga interakcijom na druge turiste, u¢estvuju u radionicama, lokalnim turama i
imaju priliku da ispolje svoje razliite interese, Sto je autenti¢no, jedinstveno i sve
trazenije u savremenom turizmu (Richards, 2018);

- personalizacija: upravo personalizacija dovodi do prilagodavanja specificnih
interesovanja turista i do stvaranja iskustava koja kod turista izazivaju osecaj
pripadnosti. Nojhofer i saradnici (Neuhofer et al., 2015) navode da savremena
tehnologija omogucava gostima da izaberu usluge koje su prilagodene njihovim
preferencijama, kao i da budu kreatori usluga koje zadovoljavaju njihove potrebe
(Buhalis & Sinarta, 2019);

- interakcija: za izbor specifi¢nih usluga koje turisti zahtevaju od vaZnosti je interakcija
sa lokalnim pruzaocima usluga, sa ostalim turistima, a vazno je i koris¢enje digitalnih
medija (Tussyadiah & Pesonen, 2018). Iskustva nastala interakcijom zainteresovanih
strana su autenti®na i povezuju turiste sa destinacijom, a veza sa lokalnom zajednicom
stvara iskustva koja se dugo pamte (Prayag et al., 2017);

- angazovanje: turista ne ucestvuje samo fizicki, ve¢ daje i svoj intelektualni i emotivni
doprinos stvaranju iskustva, a daje i analizu toga $ta je doZiveo i novo naucio tokom
putovanja. Turisti odlaze sa destinacije sa oseajem povezanosti i pripadnosti, kao 1
ispunjenosti novim saznanjima (Prebensen et al., 2018; Richards et al., 2014).

Autori su zakljucili da turisti¢ka iskustva ne predstavljaju samo fizicke ili vizuelne
dozivljaje, ve¢ da obuhvataju spektar aktivnosti koje su doZivljene na putovanju i da je iskustvo
slozen proces koji €ini spoj ¢ulnih i emocionalnih elemenata (Holbrook & Hirschman, 1982) i
razli¢itosti medu turistima (Uriely, 2005). Vise autora (prilagodeno od Tussyadiah & Zach,
2012) se slaze sa ¢injenicama da je turisticko iskustvo spoj iskustava koja su povezana sa
znamenitostima (Hetherington et al.,, 1993), zvucima (Waitt & Duffy, 2010), mirisima i
ukusima (Chang et al., 2011; Kivela & Crotts, 2006).

Prema Caiju (Tsai, 2005), turisticka iskustva se sagledavaju kroz dve dimenzije —
senzaciju i kogniciju, tj. spoznaju (Volo, 2009), odnosno, na destinaciji turisti mogu uzeti
uceica u sagledavanju i ucenju nove kulture, obicaja, istorije zivota lokalnog stanovnistva
(Chambers, 200%si na taj nacin sebi pribliziti nova saznanja (Bruner, 1991). Prisutno je i
misljenje autora Eyle, 2007; Ind et al., 2013; Kennedy & Guzman, 2016; Black & Veloutsou,
2017) da je za jatanje imidza destinacije potrebno ucestvovanje turista, ugostiteljskih objekata
kao i organa koji rukovode resursima na destinaciji, sa ciljem da se kroz proces zajednickog
stvaranja oformi proizvod ili usluga (Buhalis & Foerste, 2015; Baumgarth, 2018; Rihova, et al.,
2018).

Gastronomsko iskustvo se posmatra kao slozen pojam (De Albeniz, 2018), to je proces
koji nastaje tokom gastronomskih aktivnosti koje turisti upoznaju i koriste na destinaciji (Otero,
2018; Seyitoglu & Atsiz, 2023). Pojedini autori su misljenja da je gastronomsko iskustvo
nastalo kao seCanje na percipirano iskustvo steteno uces¢em u nekom dogadaju (Bjork
& Kauppinen-Riiisiinen, 2016a; Berbel-Pineda et al., 2019; Sundqvist & Walter, 2017). Li i
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saradnici (Lee et al., 2021) zakljucuju da iskustvo koje je nastalo konzumiranjem hrane u
ugostiteljskim objektima duZe ostaje u se¢anju turista, narocito ako ima autenti¢nost. Drugi
ri dodaju da je bitno za stvaranje iskustva kakva su li¢na o¢ekivanja i potrebe za hranom
m et al., 2023; Larsen et al., 2021), sastav i broj ¢lanova grupe (Zibarzani et al., 2022), kao

i enterijer i ponuda ugostiteljskog objekta (Iofrida et al., 2022).

Sagledavanjem rezultata istrazivanja veceg broja autora, vidimo da je do$lo do promene
shvatanja ishrane, pa gastronomija postaje jedna od vodec¢ih elemenata turistickog iskustva
(Hall & Sharples, 2003; Kivela & Crotts, 2006; Tikkanen, 2007; Hall, 2012; Chen, 2013; Bjork
& Kauppinen-Raisdnen, 2016a; Tekeli & Bozkurt, 2022). Prema Parku i saradnicima (Park et
al., 2019), gastronomija obuhvata resurse na destinaciji kroz koje se mogu predstaviti autenti¢na
iskustva koja Ce turista doZziveti, jer upravo konzumiranje lokalne hrane predstavlja jedinstven
dozivljaj (Bekar et al., 2011).

Kako tece razvoj gastronomskog turizma, turisticke destinacije se sve vise prilagodavaju
zeljama turista, a ponuda autenti¢ne lokalne hrane predstavlja diferencijacijski faktor u odnosu
na ostale destinacije (Bjork & Kauppinen-Riisinen, 2016a). Kodas i Ozel (Kodas & Ozel,
2023), analiziranjem postojece literature zakljucuju da postoji znatan broj istrazivanja koja
ispituju vezu iz zadovoljstva i lojalnosti turista, kao i motivacije i iskustva izazvanih
nekom uslugom (Yoon & Uysal, 2005; Barnes et al., 2014; Berbel-Pineda et al., 2019), ali da
su evidenti nedostaci koji pokazuju efekte izazvane gastronomskom motivacijom i iskustvom,
a koji nastaju koriS¢enjem brenda destinacije.

Kao $to je vec isticano, termin kokreiranje oznac¢ava koncept koji stvara interakciju
izmedu pruzaoca usluga i korisnika, gde je cilj da se ostvari zadovoljstvo uslugom (Gronroos
& Voima, 2013). Prahalad i Ramasvami (Prahalad & Ramaswamy, 2004) su unapredili koncept
zajednitkog kreiranja iskustava u kome potrofa¢i ufestvuju u osmisljavanju jedinstvenih
iskustava u saradnji sa samim pruZaocima usluga. Sam koncept nije odrZiv ukoliko nema
saradnje izmedu pruZaoca i potro3ac¢a usluga, te u ruralnim regionima drzave ovaj koncept moze
doprineti jacanju ekonomskog razvoja lokalnog stanovnistva.

Autori novijih istraZivanja dolaze do zakljutaka da zajedniCko stvaranje iskustva
predstavlja individualni osecaj turiste koji je povezan sa percepcijskim kongitivnim procesima
(Campos et al., 2018), i da taj udeo u kokreiranju iskustva predstavlja inovativni pristup razvoju
turistiCkog proizvoda (Richards, 2015). Percipirana autenti¢nost i dopadljivost kod turista
povecavaju se zajednickim stvaranjem jedinstvenog, neobi¢nog iskustva (Williams etal., 2019;
Duerden et al., 2018). Medutim, RaSao i saradnici (Rachao et al., 2021b) zaklju¢uju da autori,
u studijama koje se odnose na kokreiranje iskustava povezanih sa hranom i pi¢em, najcesce
istrazuju pasivnu potrosnju, a ne aktivno ucesce turista u kreiranju proizvoda.

Doprinos kokreiranja iskustava kod turista koji ucestvuju prakticnim radom u
aktivnostima koje su povezane sa hranom i picem, lezi u tome 5§to se kokreiranjem ostvaruju
nesto autenticéno i liéno (Rachdo etal., 2021b). Isti autori su istrazili koje su to aktivnosti vezane
za hranu i pic¢a koje su najvise doprinele stvaranju kokreiranog iskustva, i zakljuéili su da su to
degustacije pi¢a, aktivno uc¢esce u prakticnim c¢asovima pripreme odredenih jela, kao i posete
lokalnim pijacama, vinarijama, a sve uz interakciju sa lokalnim stanovnistvom.
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Upravo gastronomska tradicija odredene destinacije doprinosi stvaranju autenti¢nog
doZivljaja za turiste koji ga povezuje sa lokalnom kulturom, tradicionalnom hranom i obicajima
lokalnog stanovnistva (Williams et al., 2019), a ukljuc¢enost turista u radionice kuvanja
tradicionalnih jela ili progggodnju vina kod njih izaziva osecaj povezanosti sa destinacijom i
lokalnim stanovnistvom (Paulauskaite et al., 2017; Stone et al., 2018).

lako je vedi broj autora istrazivao turisticku potrosnju hrane i pica Qonso et al., 2015;
Bruwer et al., 2018, 2019; Charters & Menival, 201 1), samo manji broj njih je analizirao faktore
koji uti¢u kao podstrek da turisti aktivno u¢estvuju u stvaranju doZivljaja koji su povezani sa
hranom i pi¢em (Chen, 2018). Ra3ao i saradnici (Rachio et al., 2021a) su predstavili zakljucke
svog istraZivanja o stavovima turista o zajedni¢kom stvaranju doZivljaja pri ucei¢u u
aktivnostima vezanim za hranu i vino.

Kao zakljucak istrazivanja, autori isti¢u da su turisti naveli sedam faktora koji ih navode
da ucestvuju u kreiranju zajednickog iskustva, i to su: druStvena interakcija, kreativnost,
druStvena odrzivost, briga o ekologiji, dozivljaj novih stvari, nezaboravna iskustva za pamcenje
i uzivanje u ¢arima putovanja.

Turisti su naveli da su gastronomska iskustva najvise stekli kroz degustaciju hrane, vina,
maslinovog ulja, alkoholnih pi¢a, sa naglaskom da su atmosfera, sama okolina destinacije i
novostecena saznanja o proizvodima imali najviSe uticaja u njihovom stvaranju. Isto
istrazivanje pokazalo je da su ispitani turisti pokazali vecu zainteresovanost za ucesce u
kreiranju iskustva kroz hranu, i ovakav zaklju¢ak moZze biti dobar pokazatelj korisnosti
ukljuéivanja gastronomskih turista u kreiranje zajedni¢kog iskustva kroz promociju
tradicionalne hrane u Srbiji.

6.3. Osnovne vrednosti koje se razvijaju zajedni¢kim kreiranjem

Uprkos ¢injenici da se hrana, ma koliko bila razli¢ita i specifi¢na, pojavljuje kod svih
naroda na planeti, i da se Cesto istie kao temelj razvoja ljudskog Zivota, potrebno je istaci da
ona predstavlja bitan element za upoznavanje kulture i sluzi kao vid komunikacije sa lokalnim
stanovnistvom (Long, 2004). Kroz gastronomski turizam se cesto proizvodaci okupljaju u
udruzenja kako bi $to bolje predstavili gastronomske proizvode turistima (Bessiére, 1998), a
organizovanjem razli¢itih aktivnosti vezanih za gastronomiju upoznali turiste sa kulturom
destinacije (Einarsen & Mykletun, 2009), uklju¢ujuci ih u Zivotne navike lokalnog stanovnistva
kroz kokreiranje. Da bi gastronomski turisti uzivali u kulinarskim novitetima, upoznali lokalnu
kulturu 1 saucestvovali u zivotu destinacije, pa time i ucestvovali u kokreiranju usluga i
proizvoda, od presudne su vaznosti njihova osnovna ¢ula: ¢ulo ukusa, mirisa, dodira, sluha i
vida (Long, 2004). Vise autora je navodilo znacaj osnovnih ¢ula za dozivljaj u turizmu (Urry,
1990; Everett, 2008), ali prvi konkretniji zaklju¢ci znacaja ¢ula za potpuni doZivljaj u
gastronomskom turizmu su oni iz literature s kraja XX i iz prve decenije XXI veka (Everett,
2008; Gentile et al., 2007; Bessiere, 1998).
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Prajag i saradnici (Prayag et al., 2020) smatraju da, kada su u pitanju iskustva u vezi sa
hranom, ona iskustva koja nastaju u slobodno vreme najéesce budu pasivna jer nastaju u samom
restoranu, a aktivna iskustva su ona koja nastaju obilaZenjem festivala hrane, pohadanjem
¢asova u 8koli kuvanja, u¢es¢em u pripremi hrane na radionicama i druga. Ono 5to kokreiranje
iskustva obezbeduje jeste doZivljaj aktivnog udeSca koje se pamti i koje motivide posetioca da
isto ponovi.

Turizam karakteriSe visok nivo interakcije sa potencijalnim turistima, pa je samim tim
potrebno uvesti novine u komuniciranju kako bi turisti imali glavnu ulogu u kreiranju svojih
iskustava. Turisti su okruZeni internetom, mobilnim uredajima, turistickim agencijama,
prevoznicima, hotelijerima, lokalnim stanovniStvom i preduzetnicima koji nude aktivnosti na
odredistu, stvarima koje treba uraditi i videti na destinaciji kao $to su muzeji, dogadaji i prirodne
karakteristike. Javila se potreba za stvaranjem specifi¢nih vrednosti za pojedinacne potrosace
kroz li¢nu interakciju sa organizatorima turistickih putovanja ili dogadaja, kako bi se iskustvo
povezalo sa drustvenim i kulturnim vrednostima koje pojedinac ima (Bosvijk et al., 2005).
Tehnologija omogucava potencijalnim turistima da rezervisu odredene aktivnosti i pre dolaska
na destinaciju, $to otvara mogucnost da se dozivljena iskustva uporede i dele. Navedene
aktivnosti, zahvaljujué¢i informacionim tehnologijama, postaju dostupne Sirim masama, a
kompanije su prinudene da se svojom razlic¢itos¢u takmice za turiste. Takode, ponuda dostupna
preko interneta otvara priliku da pruzalac usluga ostvari blizi kontakt sa klijentom (Buhalis &
Licata, 2002).

Buduénost u zajednickom kreiranju turistickih proizvoda od strane turista za
organizatore znati da treba da pobolj3aju svoju ponudu i da uti¢u na to da se ona bitno razlikuje
od ve¢ postojece ponude (Prahalad & Ramaswamy, 2004), a lokalno stanovni3tvo treba da bude
upoznato i motivisano kako da prihvati nove zahteve gostiju pri pruzanju usluga (Cerovié,
2011). Kod turista se javlja zelja se identifikuje sa lokalnom kulturom, hranom i stanovniitvom
kako bi pobegli od svakodnevice i tako dozive novo turisticko iskustvo.

Isticanje Cula za stvaranje iskustava u gastronomskom turizmu zapoceli su autori
navode¢i to da ¢ula turisti omogucavaju da dozivljeno ,upija i reprodukuje™ (Bessiére, 1998,
str. 26), kao i da je sec¢anje, koje se formira kroz doZivljaj novog iskustva, nastalo upravo kroz
¢ula (Lupton, 1996; Long, 2004). Mogu¢nost ¢oveka da integrie sve podatke koji su dobijeni
upotrebom svih osnovnih ¢ula ili njihovom kombinacijom, predstavlja jedinstveno iskustvo
koje pomaze boljem percipiranju sveta koji nas okruzuje (Crouch et al., 2004; Agapito et al.,
2013). Upravo ta multisenzornost doprinosi dubljoj povezanosti sa destinacijom kroz
zajedniCku pripremu i degustaciju lokalnih jela, i kroz cula se stvara iskustvo koje duze ostaje
u secanju (Everett, 2008; Sims, 2009; Bessi¢re & Tibere, 2013; Bjork & Kauppinen-Riiséinen,
2019; Lee, 2023).

Dok ucestvuju u gastronomskim aktivnostima, turisti kroz koris¢enje osnovnih cula
dublje razumeju lokalnu kulturu i identitet destinacije, jer kroz gastronomsko naslede koje je
jedinstveno za svaku regiju sticu saznanja o lokalnoj kuhinji (Stone et al., 2022; Bjork &
Kauppinen-Réisdnen, 2019). Kokreiranjem usluga ili proizvoda, kod turista se razvija
jedinstven osecaj i doprinosi se njihovom zadovoljstvu, a interakcija sa zaposlenima na

destinaciji doprinosi dubljem zadovoljenju njihovih potreba (Buonincontri et al., 2017).
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Potrebno je napomenuti da je kokreiranje sa stanovista proizvodaca bitno, posto kroz taj
koncept oni dobijaju saznanja o ocekivanju i preferencijama turista. Onda kada ta ocekivanja i
preferencije uvaze i implementiraju u svoju ponudu, oni je unapreduju i ¢ine konkurentnijom
za nove posetioce (Aksenova et al., 2022; Carvalho et al., 2021b).

Analiza literature (Verleye, 2015) pokazala je da su se istrazivaci najpre oslanjali na
uticaj motivacije potrosaca da ucestvuju u kokreiranju i da su zauzvrat ocekivali odredenu vrstu
koristi (Blau, 2004). U svojoj studiji, Jang i Matila (Yang & Mattila, 2016) navode da se
pojmovi ,,vrednost” i ,,iskustvo® povezuju, i to se najpre potrofa¢ vezuje za iskustvo koje se
stvara interakcijom sa kompanijom kroz kokreiranje, a onda se dobija vrednost usluge ili
proizvoda (Suntikul & Jachna, 2016). Sa razvojem tehnologija i drustvenih mreZa, u nauénoj
literaturi koja istraZuje znacaj kokreiranja za stvaranje vrednosti usluga i proizvoda, ¢esto se
zapaZa navodenje uticaja virtuelnog okruZenja. Tako Namibsijan i Beron (Namibsian & Baron,
2009) u svom istrazivanju tvrde da potrosaci koji uCestvuju u zajednickom stvaranju ocekuju
sledece: hedonisticko iskustvo, kognitivno iskustvo, drustveno iskustvo i licno iskustvo. Sa
ovakim zaklju¢kom se slozio i Filer (Fiiller, 2010) s tim da je dodao jo§ dve koristi koje kupci
otekuju, a to su ekonomska i pragmaticka korist. Upravo Verlej (Verleye, 2015) u svom
pregledu literature objedinjuje zakljucke koji su dali Namibsijan i Beron i Filer o o¢ekivanim
iskustvima pri kokreiranju, i objadnjava ih na slede¢i nacin:

- Hedonisticko iskustvo je povezano sa emocijama i ¢ulima (Aho, 2001), odnosno
predstavlja uzivanje potrosaca pri obavljanju aktivnosti koje voli (Malone et al., 2014;
Martinez-Cafas et al., 2016). To je prijatno, mentalno iskustvo koje proizilazi iz
koris¢enja zajednicki kreiranih proizvoda. Kroz zajednicko kreiranje, turista zeli da
uziva u svim vidovima zabave, da ucestvuju u necemu Sto je drugacije i izazovnije
(Hussain et al., 2021), a to je znacajno ne samo za stvaranje iskustva potro3aca, vec i
zato $to se na osnovu toga zakljucuje da je hedonisti¢ko iskustvo od presudne vaznosti
za turisticko zadovoljstvo i povratak na destinaciju (Hosany & Gilbert, 2010; Su et al.,
2020). Takode, studije su pokazale i da emocije turista prema datim destinacijama uti¢u
na njihov brzi razvoj (Ma et al., 2013). Sa stanovista gastronomskog turizma, uzivanje
u lokalnoj hrani i nepoznatim ukusima (Batat et al., 2019) i kokreiranje vezano za hranu
i piéa moze doprineti sticanju razli¢itih preferencija kod turista (Okumus, 2021; Wang
etal, 2017). Adongo i saradnici (Adongo et al., 2015) su na osnovu skale koja uporeduje
nezaboravna turisticka iskustva postavljene od Kima i Ivsa (Kim & Eves, 2012) koji su
hedonizam svrstali u faktore koji su se istakli u istrazivanju gastronomskih
nezaboravnih iskustava u turizmu Gane;

- Kognitivno iskustvo se odnosi na sticanje novih znanja i vetina kroz zajednicko
kreiranje (Zhang et al., 2015), na priliku da turisti upoznaju uslugu ili proizvod i da na
novi, kreativan na¢in, uz primenu tehnologija nauée nesto novo (Nambisan & Baron,
2009). Filer (Filler, 2010) u svom istrazivanju zakljucuje da potrosaci koji u¢estvuju u
zajedni¢kom kreiranju proizvoda teze da budu motivisani i da svoje Zelje i ideje kreiraju
za sebe. Odredene studije (Henderson, 2009) govore o proizvodnji hrane iz perspektive
potraznje i o postojanju $kola kuvanja za turiste na odredenoj destinaciji. To se sve
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nadovezuje na ¢injenicu da se, kroz takav vid ukljucivanja turista u kokreiranje novog
iskustva, ostvaruje njihovo zadovoljstvo i odrzava njihova vernost destinaciji. Upravo
povezivanje turiste kao pojedinca sa samim procesom kokreiranja, kao i briga o
njegovim liénim potrebama, glavni su pokretati za u¢estvovanje u nekim dogadajima
(Alves, 2013);

- Drustveno iskustvo se moze sagledati kroz Zelju potrosaca da se oseca kao da pripada
odredenoj grupi koja deli njegova interesovanja (Luo et al., 2019), tacnije, kroz zelju da
ostvari drustveni identitet. Prilikom putovanja dolazi do upoznavanja novih ljudi te je
potrebno poboljsati sposobnost komunikacije sa ostatkom grupe i zajednice (Fiiller,
2010; Zhang et al., 2015). Istrazivaci smatraju da je komunikacija izmedu ucesnika
zajednicki kreiranog proizvoda ili usluge veoma bitan faktor drustvene interakcije, i to
faktor koji pride doprinosi stvaranju boljeg turistickog iskustva (Rachao et al., 2021b),
a naroc¢ito u zajednickom kreiranju koje se odnosi na hranu i vino. Meng i Cui (Meng
& Cui, 2020) navode da turista kroz zajednicko kreiranje hrane u restoranima ostvaruje
osecaj drustvene pripadnosti i uvec¢ava svoju Zelju da ostvari drustveni identitet;

- Li¢no iskustvo predstavlja dobijanje ugleda i postovanja od ostalih ¢lanova grupe.
Oliver (Oliver, 2015) navodi da je potrebno imati u vidu da svaki pojedinac ima li¢ne
elemente kroz koje iskazuje svoje potrebe, pa samim tim svaki pojedinac drugacije
dolazi do ostvarivanja svojih ciljeva (Ibid);

- Ekonomsko iskustvo koje nastaje pri kokreiranju ogleda se kroz materijalnu korist i
nagrade koje potrosa¢ oc¢ekuje da dobije za svoje uceice u zajednickom stvaranju.
Potrosaci koji ofekuju da dobiju neku vrstu nagrade ili ekonomske koristi (Verleye,
2015) nisu mnogo motivisani na samo uc¢eice u kokreiranju, ve¢ su isklju¢ivo vodeni
time da ostvare ekonomsku korist (Fiiller, 2010);

- Pragmaticno iskustvo se moZe sagledati kroz kognitivne vrednosti gde potro3aé,
prikupljaju¢i informacije o proizvodu, tehnologiji proizvodnje i prodaji, formira
misljenje o vrednosti proizvoda, te se i angaZuje u uCenju kroz interakciju sa
kompanijom (Nambisan & Baron, 2009; Zhang et al., 2015).

Osnovne vrednosti koje se razvijaju zajednickim kreiranjem u turizmu koji je povezan
sa hranom 1 vinima, autori su istrazivali sa stanovista uticaja razli¢itih faktora, i sve se viSe
stvaranje nezaboravnih turistickih iskustava sagledava kao bitan ¢malac koji treba da ima vecu
zastupljenost u nau¢nim istrazivanjima (Carvalho et al., 2023; apit et al., 2019; Zatori,
2016). Obitavaju¢i u lokalnoj zajednici, turisti konzumiranjem tradicionalne hrane dodaju
vrednost iskustvu boravka na odredenoj destinaciji, osecaju se delom zajednice, buducipgg su
se u nju integrisali, o njoj ucili i stekli predstavu o vrednosti njene kulture i etnologije Et()n
et al., 2019; Carvalho et al., 2021v; Correia et al., 2020; Di-Clemente et al., 2020; Richards,
2021).

U svom istrazivanju gastronomskog iskustva u Rovanijemiju, Stapit (Sthapit, 2019) je
uocio da lokalna hrana kod posetilaca izaziva pozitivne emocije koje prelaze u secanja koja
dugo ostaju u ¢oveku. Dodatnu vrednost za kokreiranje izmedu posetioca i lokalne zajednice
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predstavlja ponuda razli¢itih tematskih tura u kojima je hrana zastupljena, a kroz konzumiranje
lokalnih specijaliteta, turisti se upoznaju sa tradicijom pripreme hrane, ali i resursima
destinacije vezanim za hranu kroz njihovu istoriju (Ko et al., 2018; Seyitoglu, 2020). Cesto se
organizuju degustacije lokalne hrane u ambijentu koji je karakteristiCan za prikazivanje
tradicionalne kulture ishrane i stila Zivota lokalnog stanovniStva (Kastenholz et al.,
2023; Kaushal & Yadav, 2021).

6.3.1. Kvalitet turistickih usluga

Prema definiciji Svetske turisticke organizacije (UNWTO, 2014), izgradnja kvaliteta u
turizmu predstavlja proces koji povezuje zadovoljstvo sa potrebama i uslugama na turistickim
destinacijama, a koje nastaje ispunjavanjem zahteva i oCekivanja turista, kao i balansiranjem
odnosa cene i kvaliteta (prilagodeno po Gasevi¢ et al., 2019). Prema Vujko i saradnicima
(Vujko et al., 2016), zakljuuje se da kvalitet turisti¢kih usluga mozZe biti od klju¢nog znacaja
za zadrzavanje postojecih i privla¢enje novih turista.

Turisti ¢esto svoja iskustva, nivoe zadovoljstva i svoju lojalnost prema destinaciji dele
na dru$tvenim mrezama. Ovakav vid promovisanja umnogome predstavlja izvor bitnih
informacija kako bi se formirao gastronomski doZivljaj i slika o samoj destinaciji (Marine-Rog
et al.,2021a).

Za pojedine autore, najbolji vid promocije i predo¢avanja pozitivne slike o destinaciji i
njenoj gastronomskoj ponudi jeste usmena preporuka ,,od usta do usta”, koja podstice nove
turiste da se odluce za posetu odredenoj destinaciji (Kim, 2018; Goriir & Giizeller, 2021).

Preporucuje se kontinuirana kontrola kvaliteta, 1 to kvalitet-satisfakcija-lojalnost, kako
bi se precizirali nedostaci i smanjile greske u pruzanju usluga u turizmu, ali i predvidele mere
koje ¢e dovesti do uvecanja kvaliteta turistickih usluga (Pordijev, 2010; GaSevic¢ et al., 2019).
Analizom podataka koji su prikupljeni od turistikih potrosaca o njihovim iskustvima pri
kupovini i o stepenu zadovoljstva izborom i kvalitetom turistickog proizvoda, menadZzment
preduzece treba da prepozna one indikatore koji dovode do toga da se turista opredeli ili
odustane od koris¢enja proizvoda ili usluga. Bitno je istaci da vestine korigovanja postojecih i
kreiranja novih proizvoda i usluga predstavljaju najvaZznije indikatore za uspesno poslovanje
turistickih preduzeéa i destinacija (Zivkovi¢ & Brdar, 2018). Zajednitko kreiranje ponude
izmedu turiste i organizatora stvara dodatu vrednost tom turistickom proizvodu. Stepen
zajednitkog kreiranja pozitivno uti¢e na zadovoljstvo i lojalnost turista, $to dovodi do
povecanja prihoda kompanija ili organizatora dogadaja.

6.3.2. Zadovoljstve i lojalnost turista
Brojni autori su izveli zakljutke na temu koncepta kokreiranja vrednosti u oblasti

turizma i na temu ucesca turista u oblikovanju usluga ili proizvoda (Robina-Ramirez et al.,
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2022; Ruhanen et al., 2021), a sve kako bi se stvorilo kvalitetnije iskustvo koje ¢e doZiveti
turisti i §to ¢e se odraziti na povecanje njihovog zadovoljstva i lojalnosti (Robina—Ramirez et
al., 2021a, 2021b). Kompanije koje nude proizvode i usluge u turizmu pronalaze razlic¢ite nadine
da u praksi ostvare interakciju sa turistima (Park & Ha, 2016), oslanjajuéi se na strategiju
zajednitkog stvaranja sa turistima. Bejson (Bason, 2010) zaklju¢uje da poslovna strategija za
kokreiranje treba da pruZa potroac¢ima inovaciju, proizvodnju i interakciju, i da u njoj treba da
ufestvuje viSe nosilaca proizvodnje (Phi & Dredge, 2019) ¢ime turisti aktivno uéestvuju u
kreiranju usluga ili proizvoda, $to predstavlja dodatu vrednost (Zayed et al., 2022).

Koncept kokreiranja vrednosti podrazumeva da se u proces proizvodnje usluga i
proizvoda ukljucuju potrosaci, kako bi se postigli $to bolji ekonomski rezultati, a kupac postaje
aktivan 1 Cesto klju¢ni ucesnik u stvaranju vrednosti (Flores & Vasquez—Parraga, 2015;
Prebensen & Xie, 2017). Kada je re¢ o kokreiranom iskustvu u turizmu, potrebno je napomenuti
da potrosac svojim uces¢em u konceptu kokreiranja vrednosti doprinosi kreiranju ponude i
traznje, 1 time se stvaraju jedinstvena iskustva koja su prilagodena potrebama i Zeljama
pojedinaca (Arica & Kozak, 2018; Phi & Dredge, 2019).

Vise autora istrazivalo je uticaj kokreiranja vrednosti i sa aspekta kupaca (poboljsanje
percepcije) i proizvodaca (uticaj na bolje poslovne rezultate). Zajednicko u ovim studijama jeste
stvaranje vrednosti pri interakciji proizvodaca i kupaca, a iz zajednicke vrednosti proizilazi
kvalitet (Arica & Kozak, 2018; Phi & Dredge, 2019), zadovoljstvo (Flores & Vasquez-Parraga,
2015; Prebensen & Xie, 2017; Assiouras et al., 2019), ponovljenja kupovina (Park & Ha, 2016;
Arica & Kozak, 2018), pruzanje povratnih informacija i lojalnost (Assiouras et al., 2019; Gong
& Yi, 2019). Upravo zajednicko stvaranje vrednosti kompanije sa kupcima predstavlja
komponentu koja je vazna za ponasanje kupaca nakon korisé¢enja usluga i proizvoda i za njihovo
davanje povratnih informacija, kao i za tolerisanje manjih gredaka pri poslovanju (Arica &
Corbaci, 2020).

U novijim istraZivanja, ukazuje se na Cinjenicu da se pona3anje kupca pri stvaranju
zajednicke vrednosti proSiruje na tzv. gradansko ponasanje kupaca (Customer Citizenship
Behavior — CCB), koje najpre obuhvata ponasanje koje se odnosi na isticanje brenda, davanje
povratnih informacija i pruZzanje pomo¢i korisnicima. Nakon pro8irenja shvatanja, gradansko
ponasanje kupaca, pored navedenih osnovnih odredenja, odnosi se i na ulogu kupca u stvaranju
zajednicke vrednosti od koje Ce korist imati kompanija (Arica & Kozak, 2019; Assiouras et al.,
2019). Gradansko ponasanje kupaca iz perspektive turizma se moze objasniti kroz jos nekoliko
faktora, kao $to su: sagledavanje ponaSanja turista koje je vezano za probleme koji nastaju usled
koriS¢enja usluga, kroz davanje podrske ostalim turistima i zaposlenima u kompaniji da se rese
stvoreni problemi, kao i kroz iskustva koja se dele putem elektronskih mreza i kroz preporuke
»licem u lice o samom organizovanju poslovanja, kao i o iskustvu koje su stekli tokom i nakon
zajedniCkog kreiranja iskustva (Assiouras et al., 2019).

Do sada je bilo reci o tome koliko je pozitivno iskustvo koje turisti dele bitno i koliko
stvara dodatu vrednost turistickom iskustvu, ali isto tako je znacajno i negativno iskustvo, ili
faktori koji negativno uticu na zadovoljstvo korisnika. Kvalitetne i pozitivne objave na
drustvenim mrezama o iskustvu ste¢enom zajednickim kreiranjem vrednosti predstavljaju bitne

faktore za kontinuirano poslovanje kompanije i njenu konkurentnost na turistickom trzistu
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(Rihova et al., 2018; Buhalis & Sinarta, 2019). Nasuprot navedenom, turisti kao dobrobit
zajednic¢kog kreiranja vrednosti o¢ekuju da dobiju ponude koje ¢e zadovoljiti njihove potrebe i
zelje, i §to su ocekivanja vise ispunjena, to se povecava njihov doprinos u procesu kokreiranja
(Groth, 2004; Assiouras et al., 2019). Cak su onda i skloniji da svojim pozitivnim recenzijama
privuku druge turiste (Gong & Yi, 2019).

Blaskez-Resino i saradnici (Blazquez-Resino et al., 2015) definisali su zadovoljstvo
korisnika kao osecaj pri koris¢enju usluga i pozitivan stav prema njoj. Literatura koja istrazuje
oblast turizma navodi da kokreiranje sa potrofac¢ima predstavlja vaZzan faktor za poboljianje
zadovoljstva (Prebensen & Xie, 2017; Assiouras et al., 2019), dok su neki autori mi$ljenja da
kvalitet i percipirana vrednost imaju posrednog efekta na zajednicki kreiranu vrednost i
zadovoljstvo potroSaca (Prebensen et al., 2013b; Bell & Babyak, 2018; Arica & Kozak, 2019).
Aridza i Corbadzi (Arica & Corbaci, 2020) u istraZivanju uéinka zajednit¢kog stvaranja
vrednosti potvrduju znacaj koji ovaj koncept ima na formiranje gradanskog ponasanja, kao i to
da su dobijeni rezultati u skladu sa literaturom koja je do sada analizirala taj uticaj (Groth, 2004;
Yi & Gong, 2013; Flores & Vasquez-Parraga, 2015; Prebensen & Xie, 2017; Assiouras et al.,
2019).

Turizam je decenijama unazad bio sektor sa najbrzim rastom u usluznim delatnostima,
a pandemija COVID-a 19 zaustavila je njegov razvoj i turisticku privredu i destinacije stavila
na znacajne izazove kako bi ponovo bili konkurentni (Daglis & Katsikogianni, 2022). Svet,
gledano kroz sve sfere koje ga okruzuju, oporavlja se od pandemije i turisti¢ka privreda tezi da
potencijalnim turistima obezbedi konkurentnost na turistickom trzistu (Cavalheiro et al., 2020;
Rejon-Guardia et al., 2020; Oxenswardh, 2018), bezbednost na destinaciji, usluge koje ¢e biti
inovativne i koje mogu zadovoljiti potrebe i oCekivanja gostiju kako bi se stvorili nezaboravna
iskustva (Casais et al., 2020; Sharma et al., 2021). Turisticka privreda je kao inovativni koncept
turistima ponudila kokreirggje zajednickog iskustva kako bi doziveli jedinstvena iskustva koja
dugo ostaju u secanju (Tuglal_, 2018; Rihova et al., 2018). Font i saradnici (Font et al., 2021)
zakljuc¢uju da je misljenje turista koji su ucestvovali u kokreiranju vrednosti od velikog znacaja
za turisticke kompanije, jer na osnovu njihovih misljenja mogu pobolj3ati svoje usluge, od
njihovog kreiranja do pruzenja.

Autori Gilmor i Pajn (Gilmore & Pine, 2015) smatraju da se kroz zajednicko stvaranje
vrednosti u oblasti turizma i ugostiteljstva moraju stvarati iskustva za potro3ace tako da ona
zadovolje njihove potrebe i Zelje, a da kompanije moraju nove usluge stvarati na osnovu
iskustava potrofata (Grayson & Martinec, 2004; Mathis et al., 2016). Zajedno sa potrofacima,
u konceptu kokreiranja vrednosti ufestvuje i menadZment, zaposleni i poslovni partneri
kompanije, ne bi li svi zajedno, ujedinjenih znanja, ideja i resursa, formirali usluge koje imaju
§to veéu vrednost (Sthapit & Bjork, 2019). Upravo ukljuéivanje potrofac¢au koncept kokreiranja
vrednosti predstavlja osnovni motiv za zadovoljstvo kori§¢enjem usluga (Liang, 2022).

Zadovoljstvo ostvareno kori¢enjem turistickih usluga je u interakciji sa marketingkim
aktivnostima kompanija i od znacaja je za ostvarivanje uspeha turisticke destinacije i postizanje
dugorocne lojalnosti kod potrosaca (Liang, 2022). Za uspeSan marketing kompanije, od
vaznosti je da se sagleda zadovoljstvo potrosaca (Williams & Soutar, 2009; Liang, 2022), i da
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to zadovoljstvo najneposrednije utice na odluku turista da se vrate na destinaciju (Kim & Park,
2017). Zadovoljstvo se kreira na osnovu kvaliteta pruZene usluge, imidZa destinacije,
motivacije i percipirane vrednosti iskustva (Prebensen et al., 2013a). Pojedini autori su kroz
svoja istraZivanja zaklju€ili da turisti¢ko iskustvo predstavlja faktor koji doprinosi poboljsanju
i opstem zadovoljstvu pojedinca svojim Zivotom u celini (Kim et al., 2015), kao iskustvo koje
je ostvareno kroz koncept kokreiranja (Mathis et al., 2016).

Liang (Liang, 2022), kroz sagledavanje literature prethodnih autora, izvodi zakljucak da
kokreiranje iskustva pomocu interakcije izmedu potrosaca i kompanije doprinosi povecanju
zadovoljstva putovanjem, kao i da ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo Zivotom nakon
putovanja. Zadovoljstvo turiste je klju¢an element za stvaranje lojalnosti (Yoon & Uysal, 2005),
a uti¢e 1 na ponasanje i formiranje stavova prema destinaciji (Ali et al., 2016). Aktivnim
uCes¢em potrosaca u konceptu kokreiranja turistickih usluga, pretpostavka da ¢e ponovo
koristiti usluge i posetiti destinaciju se znatno povecava (Grissemann & Stokburger-Sauer,
2012), a sto kao krajnji cilj ima stvaranje lojalnosti potrosaca.

Poslednjih godina pojavile su se studije u kojima autori razmatraju odnos izmedu
stvaranja vrednosti i osecaja srece, odnosno razmatraju na koji na¢in potroSaci usluga i
proizvoda mogu osetiti srecu kroz koncept kokreiranja vrednosti (Chiu etal., 2014; Pera &
Viglia 2015; Hughes & Vafeas 2021). Osecaj srece se temelji na subjektivnom uzivanju koje
nastaje koris¢enjem usluga ili proizvoda i smatra se glavnim faktorom za kreiranje osecaja srece
(Nufiez-Barriopedro etal., 2020; Ravina-Ripoll etal., 2021). Sreca turiste koji oseca da je
doprineo kokreiranju odredene usluge ili proizvoda, moze se sagledati kroz zakljucak da je
dobijena personalizovana usluga za svakog potrosaca, jedinstvena i neponovljiva (Pera &
Viglia 2015; Cerdan Chiscano & Darcy, 2021).

Jake emocije koje se stvaraju konzumiranjem hrane i uZivanjem u njoj doprinose da
iskustva koja su tada nastala budu vaZan faktor za osecaj zadovoljstva koji nastaje tokom
putovanja. Gastronomska iskustva se stvaraju pre, za vreme i nakon samog putovanja, §to igra
vaznu ulogu u kreiranju li¢nog zadovoljstva; turisti uZivaju na destinaciji §to rezultira
pozitivnim doZivljajem samog putovanja (Choe & Kim, 2018). Kokreiranjem vrednosti u
gastronomskom turizmu i uklju¢ivanjem turista u proces proizvodnje i konzumacije jela,
povecava se zadovoljstvo putovanjem i sti¢e se nezaboravno iskustvo (Dias et al., 2022).

Domacini koji pruzaju turisticke usluge u svojim domacinstvima zajednicki kreiraju
pojedine proizvode sa turistima i pre njihovog dolaska na destinaciju, $to im omogucava da se
bolje pozicioniraju na trzistu i budu konkurentni. Pojedinac razvija zadovoljstvo i lojalnost
prema organizatoru koji ¢e vremenom, kroz plasiranje proizvoda na trzistu, steci jedinstvenost
i autenti¢nost, 3to je od posebnog znaéaja za turisti¢ku destinaciju. Cesto se autori odluéuju za
istrazivanja uticaja kokreiranja u turizmu, upravo iz razloga §to je oblast turizma veoma
slozena, te se i srecu razliciti interesi i perspektive u stvaranju zajednicke vrednosti, ali
iskljucivo kokreiranje vrednosti i turistickog iskustva mogu stvoriti kod turista zadovoljstvo 1
lojalnost koja ¢e biti dugotrajna (Anton et al., 2019; Assiouras etal., 2023).

U svojim istraZivanjima, autori su Cesto razmatrali uticaj kokreiranja turistickog
iskustva na stvaranje vrednosti samog dogadaja. Tako Kim i saradnici (Kim et al., 2022),
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istrazujuci iskustva volontera na velikim dogadajima kao §to su Zimske olimpijske igre i
zaklju¢uju da njihova iskustva uti¢u na percepciju vrednosti dogadaja i destinacije. Prilikom
aktivnog ucesca turista u kokreiranju svojih aktivnosti i oblikovanju iskustava, dolazi do
povecanog uzivanja, bogadenja interesovanja, istrazivanja destinacija na drugaciji nacin, kao i
interakcije sa drugim ljudima (Doyle & Kelliher, 2023). Kokreirana iskustva turista koja su
nastala uklju¢ivanjem u aktivnosti lokalne zajednice, a koja su podeljena na gdrustvenim
platformama, znacajno uti¢u na odluke ostalih turista da se ukljuce u iste (McLeay et al., 2019;
Campos et al., 2018; Kim etal., 2022).

6.4. Zajednicko kreiranje i gastronomske manifestacije

Gastronomski turizam, odnosno, turizam koji se vezuje za gastronomsku i vinsku
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kojeg profitiraju i posetioci, i izlaga¢i, i lokalno stanovnistvo i zajednica uopste, $to pre samog
dogadaja, to i posle njega (Carvalho et al., 2015).

Hrana i vino skoro uvek ¢ine zajednicu, kroz spoj ukusa i iskustava koji se doZivljavaju
njihovim konzumiranjem i koji ¢ine deo Zivotnog stila oveka (Getz, 2019). Gec u istoj studiji
zaklju¢uje da upravo hrana i vino predstavljaju jednu od glavnih atrakcija na festivalima i
dogadajima, i ¢esto su glavni motivi za turisticka putovanja. Pojedine turisticke destinacije
organizovanjem razli¢itih festivala i manifestacija koriste moguc¢nost za predstavljanje svojih
kulturnih, prirodnih kao 1 gastronomskih resursa. Gastronomske manifestacije pomazu
unapredenju turisticke ponude, jer dostupnost lokalnih gastronomskih proizvoda na jednoj
lokaciji predstavlja osnovu za njihovo organizovanje i za njihovu privlacnost turistima i
lokalnom stanovnistvu (Hjalager & Corigliano, 2000).

Manifestacije i festivali stvaraju pozitivan imidz i mogu znacajno privuci turiste, 1 iako
se mogu javiti samo jednokratno, uvode inovativne elemente u samu organizaciju puta i tako
povecavaju atraktivnost destinacije (Bowdin et al., 2006; Vukic¢ et al., 2016). Sa vetim
razvojem gastronomskog turizma, dolazi i do ekspanzije gastronomskih dogadaja,
manifestacija i festivala, koji, kreirajuci za turiste jedinstven i nezaboravan dozivljaj, postaju
neizbezni deo ekonomije iskustva (Getz et al., 2014). Gastronomske manifestacije doprinose
promociji destinacije, ali su vazan faktor za poboljSanje ekonomskog i drustvenog razvoja
lokalne zajednice, i za ocuvanje kulturnog nasleda (Yeoman et al., 2015). Ovakve manifestacije
privlage sve vise posetilaca koji doprinose povecanoj potroinji, kojom se unapreduje kvalitet
zivota i ¢uva od zaborava tradicija regiona (Sharma & Sharma, 2015; Macheka, 2016).

Prema istrazivanju pojedinih autora, zakljucuje se da je potrebno identifikovati glavne
faktore koji doprinose uspehu festivala, jer se kroz njih dobijaju povr informacije kojima
se ocenjuju kvalitet, percepcija ucesnika i sveukupan uspeh festivala (gen et al., 2012; Jung
et al., 2015). Treba ista¢i da se istraZivanja naj¢eie baziraju na oceni kvaliteta usluga i
proizvoda, $to vise nije dovoljno da bi se ocenio uspeh jednog festivala koji ¢e biti konkurentan
(Papadimitriou, 2013). Primeceno je da festivali koji se organizuju poslednje decenije, a
analizirani su od strane akademske javnosti, svoje mesto na turistitkom trZitu traZe kroz
kreirane usluge kojima posetioci ostvaruju jedinstvena iskustva (Manthiou et al., 2014).

Koncept kokreiranja moze biti jedna od vaznijih strategija za privlacenje posetilaca
gastronomskim manifestacijama. Interakcija izmedu posetilaca i organizatora manifestacija
pruza priliku da se manifestacijama dodaju potrebe i Zelje posetilaca, kako bi oni bili $to vise
povezani sa destinacijom i ispunili svoje preferencije (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Campos
et al., 2015; Ramaswamy, & Ozcan, 2020). Da turista Zeli da uzme ucesce u odredenim
aktivnostima i da na taj nacin stvara iskustvo koje je jedinstveno i autenti¢no, moze se zapaziti
kroz gastronomske manifestacije koje koncept kokreiranja primenjuju u svom organizovanju
(Mkono, 2013).

Ako se primene zapazanja autora Tana i saradnika (Tan et al., 2014), za posetioce
gastronomskih manifestacija koji zele da komuniciraju sa ostalim turistima, organizatorima i
zaposlenima na destinaciji, kao i da aktivno ucestvuju u njima uceci i dele¢i svoja znanja,
kokreiranje se moze iskazati kroz sledece aktivnosti:

94




Razvoj modela zajednickog kreivanja iskustva za povecanje zadovoljstva korisnika usluga u
gastronomskom turiznu

- interaktivne radionice: odnosi se na aktivno ucesce posetilaca u pripremanju hrane
zajedno sa profesionalnim ugostiteljima, kao i sa izlaga¢ima, i predstavlja jedan od
koncepata koji se ¢esto analizira u nau¢noj literaturi u kontekstu gastronomskog turizma
(Binkhorst & Den Dekker, 2013; Campos et al., 2015);

- degustacioni meniji: predstavljaju mogucénost da posetilac sam odlucuje o izboru hrane
i pi¢a prema svojim preferencijama, kojima Zeli da zadovolji svoje potrebe i ocekivanja
(Campos et al., 2015; Neuhofer et al., 2015);

- gastronomska takmicenja: predstavljaju vid kokreiranja u kome ¢e posetioci biti
angazovani kako bi ostvarili jacu interakciju sa organizatorima i ostalim
zainteresovanim stranama, a sa ciljem da doZive personalizovana i jedinstvena iskustva
(Getz & Page, 2019, Campos et al., 2015);

- kokreiranje i savremene tehnologije: pracenje tehnoloSkog napretka i uticaja
elektronskih mreZa i medija veoma su vaZzan ¢inilac u uspesnosti primene kokreiranja
na festivalima, uopsteno gledano. Putem digitalnih medija, posetioci i udesnici u
konceptu kokreiranja svoja iskustva dele sa javnim mnjenjem i tako promovi$u festival
i destinaciju, doprinose¢i povecanju broja posetilaca i stvarajuci osecaj povezanosti i
lojalnosti na festivalu (Sigala, 2016; Hajli, 2014).

Zajednicki kreirana iskustva, koja su vezana za dogadaje koji promovisu hranu i vino,
formiraju se interakcijom izmedu posetilaca, domacina i zaposlenih na destinaciji gde se
dogadaj odrzava. Ovako ste¢eno iskustvo zapocinje i pre samog putovanja — dok se ono
is¢ekuje, tokom putovanja do destinacije odrzavanja dogadaja, ali te¢e i kroz dozivljaje na licu
mesta, pa sve do iskazivanja svog zadovoljstva i namere da se ponovi putovanje, naj¢eSce putem
drustvenih mreza (Getz, 2019). Dogadaji koji su vezani za hranu i vino za prave ljubitelje ne
predstavljaju samo okupljanje, to su manifestacije na kojima oni aktivno uc¢estvuju i kroz koje
izgraduju svoj liéni i drustveni indetitet, kao 1 osecaj pripadnosti unutar lokalnih zajednica.
Zajednicko stvaranje vrednosti kreirano od strane posetilaca i organizatora dogadaja najcesce
sadrzi tri glavna elementa:

- program: podrazumeva sve ono $to se nudi posetiocima da mogu biti ucesnici;

- vrednost brenda: odnosi se na autenti¢nost i sticanje znanja o glavnim resursima na
destinaciji;

- simbolizam: predstavlja status dogadaja kao prestiz koji cesto privla¢i posetioce
(prilagodeno Getz, 2019).

Analizom literature, moze se primetiti da su festivali hrane i vina heterogeni drustveni
koncepti u kojima viSe strana zajednicki doprinose stvaranju vrednosti i uti¢u na $ire drustvene
mase (Ziakas et al., 2021). Tako Prebensen (Prebensen, 2010) zakljucuje da je proces
kokreiranja i stvaranja vrednosti na festivalima bitan za dobijanje iskustava i vrednosti od
samog dogadaja za sve ucesnike. Pojedini autori su isticali u¢eice lokalnog stanovni$tva kao
aktivnih udesnika koji kroz kokreiranje doprinose razvoju lokalne zajednice i uspe$no
koorganizuju dogadaj (Corte et al., 2018). Personalizovano iskustvo steteno kokreiranjem
vrednosti na festivalima stvara dodatu vrednost i za ucesnike ali i za druge zainteresovane

95




Razvoj modela zajednickog kreiranja iskustva za povecanje zadovoljstva korisnika
usluga u gastronomskom turizmu

(Luonila et al., 2019). Vazan je i dizajn dogadaja koji obogacuje iskustvo posetilaca i stvara
osecaj povezanosti sa lokalnom zajednicom (Orefice, 2018).

Za uspeh festivala vazne su i strategije kokreiranja koje donose menadzZeri kompanija
kako bi progirili iskustva, u ¢emu im pomaZu percepcija posetilaca kao i razli¢ite ideje vise
zainteresovanih strana (Goolaup & Mossberg, 2017). Menadzment kompanija treba da radi na
interakciji sa posetiocima kako bi se unapredilo iskustvo kroz dogadaje koji ce biti prilagodeni
potrebama i Zeljama zainteresovanih strana, a tako dolazi do zadovoljstva i lojalnosti prema
samom dogadaju (Chen et al., 2020). Nau¢na literatura se uglavnom bavi istrazivanjima koja
daju odgovore na pitanja vezana za stvaranje kokreirane vrednosti za ucesnike festivala bez
ostalih zainteresovanih, ili za same organizatore festivala (Alexiou, 2020), dok se mogu naci i
retke studije koje su objedinile sve zainteresovane strane (Luonila et al., 2019).

Prema Strategiji za razvoj turizma u Srbiji za period od 2016. do 2025. godine
tp://mtt.gov.rs/download/3/strategija.pdf), istaknuto je da je potrebno razvijati strategije koje
se baziraju na promociji turizma pomocu druStvenih mreza. Evidentno je da se danas
komunikacija izmedu turista i kompanija na destinacijama odrzava koris¢enjem digitalnih
platformi — tu su informacije dostupne, iskazuju su zadovoljstva i lojalnost prema turistickom
dozivljaju, autenticnost resursa destinacije postaje dostupna i turisti mogu organizovati odmor
prema svojim potrebama i preferencijama. Kako je ve¢ naglaSeno, domacini koji pruzaju
turisticke usluge u svojim domacinstvima zajednicki kreiraju pojedine proizvode sa turistima i
pre njihovog dolaska na destinaciju. Ovo je od znacaja za organizovanje gastronomskih
manifestacija, jer bi se mogle organizovati radionice za pripremanje odredenih gastronomskih
specijaliteta, odnosno izradu karakteristiénih gastronomskih proizvoda koje bi turisti
konzumirali dok borave na destinaciji (Stojanovi¢, 2018). Srbija poseduje izuzetno atraktivne
destinacije gde navedeno mozZe biti $ansa za razvoj regiona, naro¢ito u ruralnim oblastima, i to
kroz ponude koje ¢e turistima pruziti nova iskustva i kroz upoznavanje sa autenti¢nim
gastronomskim proizvodima destinacije. Takvi, novokreirani proizvodi mogu omoguditi
pozicioniranje Srbije na globalnoj turistickoj mapi i privuéi veéi broj turista.

6.4.1. Ocuvanje tradicije kroz gastronomske manifestacije

Odbor za kulturu i obrazovanje Evropskog parlamenta (Committee on Culture and
Education, European Parliament) u februaru 2014. godine usvojio je izvestaj u kome se navodi
da je gastronomsko naslede deo tradicije i da ima kulturni i obrazovni aspekt
(www.europarl.europa.eu). Dalje se navodi da gastronomija predstavlja interakciju znanja,
iskustva i umetnosti iz kojih se obezbeduje gastronomsko iskustvo. Zemlje ¢lanice Evropskog
parlamenta su podrZale predlog da se promocija evropske gastronomije odvija kroz odrZavanje
gastronomskih sajmova i festivala, od lokalnih do regionalnih, i da se uvede zaSticena oznaka
geografskog porekla za tradicionalne proizvode (Elss et al., 2020). Isti dokument sadrZi
~preporuke da se razvija agroturizam, promovise ruralni razvoj, da se na visi nivo podigne
otuvanje kvaliteta, heterogenosti i posebnosti lokalnih, regionalnih i nacionalnih tradicionalnih
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voda kako bi se ofuvao kvalitet i raznolikost evropskog gastronomskog nasleda”
ﬂs:ﬂwww.europarl.europa.elﬂdoceo/document]A-?-L’O14-0lE?_EN.html).

Pojedini autori misle da hrana predstavlja most koji spaja turiste i destinaciju (Cavicchi
& Stancova, 2016), a ve¢ ranije je definisano da se gastronomski turizam bazira na interakeiji
potrebe za hranom i turistickih interesovanja, u koja spadaju festivali i sajmovi vezani za
promociju hrane i vina (Hall & Shraples, 2003). Mnoge gastronomske manifestacije su lokalnog
karaktera, ali negovanjem i ofuvanjem tradicionalnih specijaliteta, one mogu imati znacajnu
ulogu za turisticka kretanja. Manji dogadiji poput gastronomskih manifestacija koje promovisu
lokalnu kulturnu bastinu vaZni su za razvoj lokalne zajednice, a najceic¢e se baziraju na
jednostavnim zahtevima koji se odnose na organizaciju, doprinose ekonomskom razvoju
destinacije i stanovnidtva, prilagodljivi su i mogu se premestati sa jedne na drugu lokaciju u
okviru regiona i vide puta ponavljati (KneSaurek & Cari¢, 2018). U istraZivanju koje su sproveli
Pulido-Fernandez i saradnici (Pulido-Fernindez et al., 2016) pokazano je da 12,7% svih
aktivnosti na destinaciji ¢ine one koje su vezane za gastronomiju.

Prema Kilibardi i saradnicima (2018), gastronomske manifestacije treba da budu spoj
tradicije i savremenih trendova, i kao takve mogu biti jedinstvena i atraktivna turisticka ponuda
neke destinacije. Gastronomski festivali sve vise privlace posetioce sa razli¢itim prehrambenim
navikama i interesovanjima, a to organizatorima dogadaja omogucava da kroz gastronomsku
ponudu koja je raznovrsna posetiocima prikazu tradicionalna jela koja su karakteristicna za
region, kao i da u ponudu uvrste proizvode sa novim ukusima i pripremljene modernim
kulinarskim tehnikama. Upravo regionalni gastronomski specijaliteti posetiocima pruzaju
priliku da se upoznaju sa kulturom regiona, da tradicionalni nacin pripreme jela spoznaju kroz
radionice, kroz ¢asove kuvanja, degustacije vina i drugih pica, $to ujedno postaje zanimljivo i
privlatno za zainteresovane posetioce (Biiyiiksalvarci & Akkaya, 2018). Prema zakljuécima
koje je dao Gec (Getz, 2019) istrazujuci vinske i gastronomske festivale, istaknut je uticaj
organizovanja ovih manifestacijama u ruralnim podrucjima, poito oni pomazu u izgaradnji
infrastrukture na destinacijama i doprinose ekonomskom jacanju zajednice (Getz, 2000; Telfer,
2000). Gastronomske i vinske manifestacije dodaju vrednost proizvodima i jacaju promociju
lokalne kulture kroz koncept kokreiranja koji predstavlja Sansu za poboljsanje trenutnog nivoa
razvoja destinacije (Alonso,2016).

Koen i Koen (Cohen & Cohen, 2012) smatraju da sve treba da bude originalno i
autenti¢no, i samo tako bi moglo da se smatra izvornim (Krystallis, 2017). Kada se analiziraju
studije o turizmu, primecuje se zastupljenost pojma ,,autenti¢nost™ u kontekstu kulturnih resursa
(Zhao, 2018), kao i da se turisti ¢esto opredeljuju za kupovinu autentiénih proizvoda i suvenira,
tako da lokalna gastronomija zapravo predstavlja kulturu destinacije (Zhang et al., 2019).
Pregledom literature, primecuje se da nema dovoljno studija koje istraZuju povezanost
autentiéne hrane i lojalnosti turista prema destinaciji, dok pojedine studije potvrduju vezu
izmedu destinacije i lokalne kuhinje (Thayarnsin, 2023). Ista autorka navodi da studija Zang i
saradnika (Zhang et al., 2019) potvrduje vezu izmedu autenti¢ne hrane i lojalnosti turista, i istu
studiju ona razvija kroz svoja istraZivanja o uticaju lokalne hrane i lojalnosti turista na primeru
destinacije na Tajlandu (Thayarnsin, 2023). Ve¢ je potvrdeno da lokalna hrana i vina doprinose
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stvaranju jedinstvenih iskustava kod turista u toku putovanja (Bjork, & Kauppinen-Riiséinen,
2016a),ida, kada je turisti¢ko iskustvo pozitivno, turisti to Zele da podele, to rezultira jadanjem
imidZa destinacije uopéte, ali i njenog imidZa kao destinacije zna¢ajne za razvoj gastronomskog
turizma (Kim & Eves, 2012; Thayarnsin, 2023).

Autori novijih studija o gastronomskom turizmu ukazali su na potrebu interakcije
stvaranja iskustva u fturizmu i gastronomske bastine, ukljuCuju¢i gastronomske staze,
gastronomske ture po gradovima, obilaske tradicionalnih restorana, pijaca, mogucnost
ucestvovanja na casovima kuvanja i sli¢no, kako bi se steklo prakti¢no iskustvo vezano za hranu
i pica (Chiu & Huang, 2022; Roy et al., 2019). Upravo kultura ishrane i uklju¢enost posetilaca
u pripremu gastronomskih proizvoda, odnosno njihova interakcija, doprinosi razvoju
destinacija i gastronomskog turizma (Moskwa et al., 2015). Festivali predstavljaju deo strategije
kojom se prenosi i neguje tradicija i promovise imidz destinacija i regiona, narocito u ruralnim
oblastima. Takode, pomocu festivala vezanih za hranu i pica, promoviSe se autenti¢nost
kulturnog nasleda, omogucava se interakcija i sticu nova saznanja kroz ucesce posetilaca u
razli¢itim aktivnostima, a takode se i uvode inovacije ne bi li se ocuvala tradicija starih zanata
i proizvoda koji su napravljeni na savremen nacin (Panagou et al., 2013; Nistoreanu et al.,
2013).

U ruralnim krajevima Srbije ima dosta zasada stabala voca i vinove loze, pa se na nekim
destinacijama organizuju manifestacije u ¢ast odredene sorte voca (npr. ,,.Sajam $ljive” u
Osecini, ,,Dani berbe grozda*™ u Vricu, ,.Dani maline* u Arilju, isli¢no), kao i u ¢ast odredenih
sorti povréa, mesa i preradevinama od mesa, i ostalih poljoprivrednim proizvodima
(.Kupusijada“ u Mréajeveima, .Sacijada“ na Strazilovu, ,.Dani ludaje” u Kikindi,
.-BelmuZzijada® u Svrljigu, ,.Sajam pirotske peglane kobasice* u Pirotu, ,,Priutijada“ u Mackatu,
..Fi$ fest™ u Beogradu i sli¢no) (https://www.manifestacije.com/).

Na zvani¢nom sajtu Turisticke organizacije Srbije, predstavljeno je 186 festivala hrane
i pica, od ¢ega se ¢ak 88 (50%) festivala organizuje na teritoriji Vojvodine, 45 (26%) festivala
se prireduje na teritoriji JuZne i Isto¢ne Srbije, 34 (19%) festivala je karakteristika Sumadije i
Zapadne Srbije, a samo 9 (5%) festivala se organizuje na teritoriji grada Beograda
(www .serbia.travel). Organizatori ovih manifestacija mogu ponuditi turistima da ucestvuju u
aktivnostima vezanim za berbu voca kao i u pripremi gastronomskih proizvoda i alkoholnih
pica od nekih sorti. Na taj nacin turista bi imao kokreirano turisticko iskustvo koje bi poneo sa
odredene destinacije. Kao §to se da primetiti, ruralne oblasti u Srbiji ¢uvaju svoju tradiciju kada
je gastronomija u pitanju.

6.5. Veza koncepta Slow Food i turisti€kog kreiranja

Poveéana potraznja na globalnom nivou za odrZivo$¢u i ofuvanjem kulturne
raznovrsnosti u gastronomiji, predstavlja kontinuitet u rastu zainteresovanosti potro3ata za
tradicionalne proizvode (Corvo, 2015). Upravo interesovanje potrosSaca za konzumiranjem
autenti¢nih gastronomskih proizvoda, narocito u ruralnim regionima, omoguéila je da koncept
Slow Food-a bude prepoznat kao prioritet u kreiranju turisti¢kih ponuda na odredenim
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destinacijama (Garibaldi, 2018; Galvez etal., 2017). U viSe studija se isti¢e znacaj gastronomije
za stvaranje doZivljaja turista na destinaciji (Payandeh et al., 2022; Santa Cruz et al., 2019;
Okumus & Cetin, 2018; Kivela & Crotts, 2006), dok Pordika (Georgica, 2015) naglasava da
turisti kroz konzumiranje lokalne hrane, kroz jela koja su pripremljena od lokalnih proizvoda i
kroz primenu tradicionalnih metoda proizvodnje, kao i kroz zajednicke obroke stvaraju ¢vricu
vezu sa destinacijom i zajednicom i upoznaju njenu kulturu. Vlada i misljenje da je bolje da se
upoznaju resursi jednog manjeg mesta, i da se u njima sasvim uZiva, nego da se obilazi povrino
viSe destinacija.

Kafin (Caffyn, 2012) smatra da je sutinski aspekt ,.sporog turizma” uZivanje u lokalnoj
hrani i pi¢u, a to ima znaaja za ekonomski razvoj lokalne zajednice. Sam osecaj koji turista
dozivljava pri degustaciji lokalne hrane i pi¢a stvara u njemu dublju povezanost sa lokalnim
stanovniStvom, a doZivljaji koje izazivaju ukusi hrane i pi¢a dugo se pamte (Germann-Molz,
2009). Prednost je i u tome $to se $iroj javnosti predstavljaju vrednosti destinacije, stvara se
prepoznatljiv imidZ i promoviSu se lokalni poljoprivredni i gastronomski proizvodi.

Petrini (Petrini, 2009), kao osniva¢ ovog pokreta, ukazuje na krucijalnu ulogu farmera i
proizvodaca poljoprivrednih proizvoda na lokalnoj teritoriji, nazivajuci ih ,,€uvarima zemlje”,
ali i isticu¢i da za turisticku ponudu vaznu ulogu imaju i potrosaci. Potrosaci koji odluce da
svoje slobodno vreme provedu na lokalitetima koji sprovode koncept Slow Food-a, zagovaraju
koris¢enje lokalnih proizvoda i tako pomaZzu da se ofuva kulturno i gastronomsko naslede, uz
ekolosku odrzivost (Carolan, 2012; Guptill et al., 2016). Ponuda smestajnih kapaciteta
destinacija na kojima se sprovodi koncept Slow Food-a najceice je po cenovnom rangu
povoljnija od hotela, jer turisti mogu izabrati smestajne objekte koji su u ponudi od strane
lokalnog stanovnistva, i na taj naCin biraju i uslugu ishrane u istim objektima koja je
tradicionalna i pripremljena od domacih proizvoda (Georgica, 2015).

Oh i saradnici (Oh et al., 2016) su predstavili Sest motiva koji su od najvece vaznosti za
spori turizam, a to su: relaksacija od stresa, samorefleksija kao potreba predstavljanja sebe, beg
od svakodnevnice, otkrice novih iskustava, angazovanje kroz identifikaciju sa lokalnom
kulturom, kao i uc¢enje kroz nova saznanja o lokalnoj destinaciji i njenoj kulturi. Istrazivanje
koje je predstavila Tomi¢ sa saradnicima (Tomié i saradnici, 2018), a koje se odnosilo na posetu
destinacijama u Republici Srbiji, prikazuje da su najces¢i motivi koji su od presudnog znacaja
da se posetioci odluce za spori turizam i da budu zadovoljni putovanjem, upravo oni koji se
odnose na relaksaciju i ucenje, a i da oni uti¢u na ponavljanje posete. Kvalitet hrane, njena
dostupnost kao i programska Sema festivala, jedan je od faktora koji pozitivno uti¢u na
zadovoljstvo posetilaca festivala koji promovisu Slow Food koncept (Jung et al., 2015).
Kvalitetna usluga vezana za ishranu doprinosi osecaju zadovoljstva kod posetioca dogadaja i
¢ini festival pristupa¢nijim (Mason & Nassivera, 2013). ViSe autora je saglasno da ¢e pozitivno
zadovoljstvo i lojalnost posetilaca Slow Food festivala doprineti nameri da iste preporuce za
posetu, odnosno da posetu i sami ponove (Jung et al., 2015; Wan & Chan, 2013).

Prema Gajveru i Mek Gratu (Guiver & McGrath, 2017), proizvod sporog turizma ima
nekoliko karakteristika: vreme, svesnu odluka za tu vrstu turizma, angazovanje ¢ula, trajanje
odmora i odabir lokacije. Ovaj skup interesovanja turista objasnjava potrebu da se uspori tempo
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zivota koji je u poslednjim decenijama dobio na ubrzanju. Upravo identifikacija motiva
zainteresovanosti turista za ovaj vid turizma moZe biti aspekt istraZivanja koji ¢e pokazati da se
spori turizam moZe razvijati u buduénosti. Takode, istraZivanje zadovoljstva i lojalnosti tih
turista moZze pokazati u kom smeru treba da ide ponuda na samim destinacijama i kako spoj sa
kokreiranjem iskustva boravka moze pozitivno uticati na odabir ovakvog vida turizma.

6.5.1. Razvoj Slow Food koncepta u svetu

Kao §to je u radu vec bilo re¢i, Karlo Petrini (Carlo Petrini) je 1989. godine u Italiji
razvio koncept koji ¢e se suprostaviti tzv. brzoj hrani koja se velikom brzinom &irila na teritoriji
Italije, i u celom cvetu. ldeja o ,.dobroj, ¢istoj i fer hrani” preto¢ena je u pokret Slow Food, a
Petrini je time pokusao da oZivi lokalne specijalitete na medunarodnom trzi$tu koris¢enjem
globalne mreze Terra Madre, koja okuplja proizvodace, potrosace i lokalne zajednice, odnosno
okuplja sve aktere uklju¢ene u proizvodnju i potro$nju hrane (https://www.slowfood.com/).
Danas je razvijena mreza tzv. ,sporih gradova® (Slow cities), koji se formiraju na teritoriji
manjih gradova kako bi se promovisali kroz turisticke resurse koji su u okviru koncepta Slow
Food-a. Kako su podru¢ja ovih gradova prostorno manja, strategija razvoja koncepta se odnosi
na koriscenje svih resursa koji su na raspolaganju, od poljoprivrednog zemljista, osecaja
povezanosti malih proizvodaca, sprovodenja mera zastite Zivotne sredine i promovisanja
lokalnih proizvoda (Zagroba et al., 2021).

Da bi se grad prijavio da postane ,,spori grad“, njegov broj stanovnika ne sme da
premasuje 50.000 hiljada, to su uglavnom manje lokalne sredine koje Zele da poboljsaju kvalitet
zivota svojih stanovnika i Zele da prihvate smernice Slow Food koncepta i zadovolje sedam
oblasti koje se odnose na kvalitet, kao i da se udruze sa ostalim zajednicama iz okruzenja
(www.cittaslow.org/projects). Trenutno je u projekat Slow cities ukljuteno 305 gradova, a
najve¢i broj se nalazi na teritoriji Italije (87), Poljske (38) i Nemacke (24)
(www cittaslow.org/citta-slow).

Slow Food”

Slika 6. Slow Food logo

Izvor: hitp:/www.sustainapedia.com/slow-food/
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Od pocetka osnivanja pokreta Slow Food, nije se ukazivalo samo na promene u oblasti
povezane sa brzom hranom, ve¢ su se navodile i druge oblasti zivota — moda, kultura i drugo
(Simonetti, 2012), kao i uticaj na uruSavanje nacionalnog indediteta zemalja, pa je
gastronomska ponuda sli¢na gde god da se jela konzumiraju (Akargay, 2014). Takode, sam
koncept se zasniva na uticaju koji raznovrsni ukusi lokalnih proizvoda imaju na ¢ula, daje na
znacaju zemlji i odrzivom razvoju kroz povezanost sa agroekonomijom, postuje rad farmera i
lokalnih proizvodaca na svojoj zemlji, bez osvrta na uticaj globalizacije (Petrini, 2003; Perullo,
2008).

U nau¢noj literaturi se isti¢e da pokret Slow Food promoviie male farmere koji
proizvode na lokalnom nivou uz podtovanje tradicije, dajuéi doprinos razvoju ruralnih podrudja,
a naro¢ito onih najmanje razvijenih (West & Domingos, 2012), kao i takvom nacinu
interesovanja za hranu (Shahi, 2015). Pokret Slow Food nije ograni¢en samo na promociju
gastronomskih proizvoda, on igra zapazenu ulogu u kreiranju turisticke ponude predstavljajuci
kvalitet hrane koja potice sa lokalnog podrucja, ali i mogucnost uestvovanja turista u
aktivnostima stvaranja proizvoda koji su vezani za hranu (Haji Heidari & Bashokouh, 2016;
Molaei Hashjin et al., 2015).

Slow Food pokret bazira svoju ideju na tri principa:

- dobro: odnosi se na ponudu hrane koja je kvalitetna, pripremljena od proizvoda koji su
uzgajani na zdrav nacin, i koja je ukusna;

- disto: podrazumeva proizvodnju poljoprivrednih i drugih proizvoda koji se koriste u
ishrani na nac¢in koji sprovodi ekoloske mere i ne Steti Zivotnoj sredini;

- fer: odnosi se na to da se potro$acima obezbede cene proizvoda koje su pristupacne i od
kojih njihovi proizvoda¢i mogu imati zaradu od prodaje (Slow Food Foundation,
https://www.slowfood.com/).

Prema Balentajn-Brodiju (Ballantine-Brodie, 2018), upravo zemlja tretirana
pesticidima unistava ekosisteme i biodiverzitet, Sto utice na nepovoljne klimatske promene
u svetu. Zato je vazno da Slow Food pokret zazivi na §to vecoj teritoriji, kako bi se sprecili
negativni uticaji na prirodu i klimu. Konstatovano je da turisti sve viie teze ka prirodnom
okruzenju, tj. ,.ekoturizmu®, saznanjima o novim kulturama, dakle , kulturnom turizmu*, ka
posetama arheoloskim destinacijama koja daju odgovore na pitanja o autenti¢nosti Zivota
nekog naroda, ,,turizmu bajtine®, kao i ka harmoniji sa prirodnom okolinom i sa lokalnim
stanovnistvom, tj. ,,zelenom turizmu® (Oh & Asaff, 2014).
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Slika 7. Slow City logo

Izvor: www.citego.org/

Slow Food pokret od svog osnivanja objavljuje godiinji izvestaj koji obuhvata sve
zajednice, tzv. convivium-¢ i podaci o broju zastupljenosti svih zainteresovanih se menjaju iz
godine u godinu, sa primetnim povecanjem. Prema izvestaju Slow Food Foundation-a
(www.slowfood.com) za 2023. godinu, pokret postoji u okviru 886 zajednica u 79 drzava, i
1.205 lokalnih organizacionih jedinica, u 115 zemalja sveta. Ako se uporede izvestaji sa
prethodnom, 2022. godinom, zapaZza se smanjenje broja konvivija za 234 i porast lokalnih
zajednica za 262, §to dovodi do zakljucka da se povecava broj lokalnih ogranaka, a najviSe ih
je u Evropi i Aziji, dok se smanjenje broja uocava u zemljama sa podruc¢ja Afrike, Centralne
Amerikei Australije (https://pub.slowfood.com/EN_Annual Report 2023/index.html). Zemlja
sa najviSe konvivija je Italija (575), zatim Uganda (105), Meksiko (85), Kenija (79), Kongo
(51), Turska (42), a od zemalja u okruZenju, u broju Slow Food zajednica prednja¢i Rumunija
(13), zatim, Severna Makedonija (10), Bugarska (9), dok u Srbiji postoje samo tri zajednice.
Potrebno je navesti da se navedeni podaci odnose na trenutno stanje koje je objavljeno na
zvani¢nom sajtu Fondacije Slow Food i razlikuju se od onih koji su objavljeni u lzvestaju za
2023. godinu, gde je trenutni broj zajednica u opadanju i iznosi 1.927
(https://www slowfood.com/our-global-movement/).

Juna meseca 2019. godine u Toskani, odrzana je godi$nja skupstina Veca Slow Food-a,
kojoj je prisustvovalo 96 predstavnika iz 32 zemlje. Glavna tema bila je kako odgovoriti na
izazove buducnosti, i na koji nacin lokalna Slow Food gazdinstva mogu na najefikasniji nacin
nametnuti svoje proizvode kako bi se oni koristili u svakodnevnoj ishrani stanovniStva. Tada je
uspostavljena ideja nalepnice sa logoom Slow Food koju ¢e svako gazdinstvo koje se prikljuci
ovoj zajednici dobiti na koriS¢enje pri plasmanu svojih proizvoda. Zajednice Slow Food-a u
svetu plasiraju svoje proizvode i objektima koji na svom jelovniku imaju jela koja su izvorna
za odredenu destinaciju, i na taj nacin ih ¢uvaju od zaborava.

U okviru organizovanja prvog festivala 1996. godine Salone del Gusto u Torinu, u
Italiji, formiran je tzv. Ark of Taste, medunarodni katalog koji sadrtzi popis tradicionalnih
namirnica i jela kako bi se ona sacuvala od zaborava. Osnovni cilj kataloga je da mapira
proizvode za ishranu, jela i tradicionalne vestine njihovih priprema koje je potrebno zastititi.
Narednih godina se radilo na formiranju kriterijuma, ciljeva i komisija za odabir proizvoda, da
bi se 2002. godine oformila radna grupa na medunarodnom nivou. Danas ovaj projekat posluje
kroz onlajn katalog koji sadrzi proizvode koji su prijavljeni od svojih zajednica kako bi se
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sacuvali od zaborava. Prema Izvestaju fondacije STow Food za 2023. godinu, registrovano je
ukupno 5.701 proizvod u 165 zemalja sveta, uz povecanje od 302 nova proizvoda, najvise u
zemljama Evrope i Azije (https://pub.slowfood.com/EN_Annual Report 2023/index.html).
aj trend je nastavljen, jer se trenutno na listi nalazi 6.394 proizvoda
gtps://www.fondazioneslowfood.com/en}ark-of-taste-slow-food/).

Da bi se odredeni proizvod naSao u digitalnom katalogu Ark of Taste-a, potrebno je da
ispunjava sledece, strogo propisane kriterijume:

- proizvod mora da bude prehrambeni od domacih sorti biljaka i autohtonih Zivotinjskih
rasa;

- ukoliko su proizvodi od divljih vrsta i rasa potrebno je da njihova berba, prerada i
upotreba budu sprovedeni po tradicionalnim metodama;

- kvalitet proizvoda i1 karakteristican ukus treba da budu u duhu lokalne tradicije i
upotrebe;

- potrebno je da proizvod bude sa odredenog podrucja, da predstavlja identitet lokalnog
stanovnistva i njihovu tradiciju i kulturu;

- proizvodnja predloZzenog proizvoda mora biti kontrolisana i u ograni¢enim koli¢inama;

- proizvodaci koji proizvode ovakve proizvode treba da imaju odgovarajucu opremu,
znaju recepture odnosno nacine uzgajanja, da budu obuceni tako da znaju postupak
pripreme po tradicionalnim metodama. Tu dolazi do potencijalnih rizika da ¢e se
proizvesti manja koli¢ina proizvoda od one koja je u potraznji, da osobe koje sprovode
tradicionalne metode svoje znanje prenesu na druge regione pa se prekine lanac, 1 da se
proizvod uvede u tzv. industrijsku proizvodnju koja dovodi do gubitka onog identiteta
koji je karakteristican (https://www.fondazioneslowfood.com/en/researchs/risk-of-
extinction/).

Mapiranjem proizvoda koje treba sacuvati od zaborava kroz projekat Ark of Taste,
SlowFfood fondacija je primetila da je potrebno brze reagovati u nekim situacijama, kao i da je
doprinos proizvodaca u identifikovanju takvih proizvoda od krucijalnog znacaja. Tako je 2000.
godine nastao projekat Slow Food Presidium koji obuhvata zajednice proizvodaca
tradicionalnih proizvoda koji poStuju principe ocuvanja biodiverziteta, izbegavaju upotrebu
pesticida pri proizvodnji hrane, plasiraju deklaracije o proizvodu koje su precizne i
verodostojne svakom koraku u proizvodnji i sliéno. Projekat je pod direktnim nadzorom Slow
Food-a koji kontroliSe sve protokole, organizuju obuke za zainteresovane proizvodacle,
promovise proizvode iz Presidium-a na svim dogadajima pod svojim pokroviteljstvom,
omogucava interakciju proizvodada takvih proizvoda sa lokalnim trgovcima, ugostiteljskim

jektima, kuvarima i jo§ mnogo sli¢nih aktivnosti
Hps://www.fondazioneslowfood.com/en/what-we-d0/51ow-food-presidiafthe-project/).
Prema izvestaju iz 2023. godine, Slow Food Presidium predstavlja 674 proizvoda iz 76 zemalja,
uz porast od 33 nova proizvoda u zemljama Evrope.
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S

Slow JFood"’

Presidi

Slika 8. Logo Slow Food Presidium-a

Tzvor: hitps://www.fondazioneslowfood.com/it/cosa-facciamo/i-presidi/t

Slow Food koncept obuhvata i novi model turistickog putovanja kroz koji se prikazuje
gastronomska tradicija, predstavljaju ukusi hrane koja je pripremljena od strane lokalnog
stanovniStva, organizuju posete lokalnim farmama i proizvodacima proizvoda koji se koriste u
ishrani (sto¢arima, mesarima, pekarima, vinarima i sli¢no), posto ¢e jedinstveni vodi¢i, koji su

jgdno i proizvodaci, najbolje predstaviti lokalnu tradiciju
HTps:ﬂwww,fondazioneslowfood.com/enﬁwhat-we-do/slow-food-travel/). Ovakav vid
turistitke ponude je razvijen pod okriljem strogih pravila Slow food-a kako bi se gastronomsko
naslede prikazalo u najkvalitetnijem izdanju. Takode, posetiocima se omugucava da kroz posete
upoznaju proizvode i proizvodace koji su deo Ark of Taste i Slow Food Presidium projekata, a
glavni cilj jeste uzivanje u ,,dobrim, ¢istim i fer” proizvodima lokalnih proizvodaca, kako bi se
dozivelo nezaboravno iskustvo i zadovoljstvo posetilaca.

Analizom naucne literature, primeceno je da postoji manji broj studija koje se bave
temom Slow Food-a, kao i da autori ovu temu poslednjih godina proucavaju sagledajuci
zastupljenost pokreta u zemljama u kojima je i primecen porast Slow Food zajednica (Giiner &
Cilgmoglu, 2023). Kao sto je veé¢ i navedeno, najveci porast u formiranju Slow Food zajednica
primetan je u zemljama kao $to su Kenija (Barstow & Zocchi, 2018), Tanzanija (Fontefrancesco
et al., 2022), Italija (Venturino, 2021) i Turska (Cilgmoglu & Giiner, 2021; Giizeler et al.,
2020). Navedene studije se odnose na istrazivanja pojedinih delova zemlje, odnosno
gastronomskog nasleda odredenih destinacija, §to dovodi do zakljucka da je potrebno studije
prosiriti na vece regione, odnosno na drzave u celini, €iji ée proizvodi biti ukljuceni u katalog
projekta Ark of Taste (Giiner & Cilginoglu, 2023).

6.5.2. Razvoj Slow Food koncepta u Srbiji

Srbija raspolaZe etnografskim nasledem koje mozZe biti predstavljeno turistima kroz spoj
koncepta zajednitkog kreiranja iskustva i Slow Food koncepta, i to se moZe primeniti i u
organizaciji gastronomskih manifestacija u ruralnim oblastima Srbije, koje ¢uvaju tradicionalne
na¢ine pripreme hrane. Zajednic¢ko kreiranje turisti¢kog iskustva doprinosi i ostvarivanju dobiti
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za lokalno stanovnis$tvo od prodaje gastronomskih proizvoda, posete etno selima, od izleta i
slicnog.

Prema popisu Slow Food konvivija, u Republici Srbiji je registrovano tri konviviuma, u
Novom Sadu, Kraljevu i u Beogradu. Ogranak Terra Madre postoji i u Srbiji, obuhvata
podru&ja 8 lokaliteta i bavi se promocijom i plasiranjem gastronomskih proizvoda koji su
proizvedeni od zdravstveno bezbednih poljoprivrednih proizvoda, odnosno, od proizvoda koji
su uzgajani na organski na&in.

Oktobra 2015. godine, odrzan je prvi Festival Terra Madre Srbijau Futogu kraj Novog
Sada, sa sloganom Ark of Taste, tj. ,,riznica ukusa“. Svoje proizvode predstavilo je 30 malih
proizvodaca tradicionalne hrane koja je mapirana i koja je ula u riznicu ukusa i sada se nalazi
na listi nematerijalnog kulturnog nasleda Srbije. Nakon toga 35 proizvoda je naslo svoje mesto
na listi riznice ukusa, sa tendencijom da broj bude uve¢an u buducnosti. U oktobru 2020.
godine, odrzani su dani posveceni autohtonoj sorti $ljive ,,crvena ranka®, i predstavljena je
priprema rakije koja je karakteristi¢na za obronak Gledickih planina, u okolini gradova Kraljeva
i Kragujevca, 1 nalazi se na listi petsto odabranih proizvoda u svetu sa prestiznom etiketom
Presidium (https://www.fondazioneslowfood.com).

U 2021. godini registrovano je povecanje broja proizvoda Slow Food Presidia u svetu
na 622 aktivna u 79 zemalja, koji se proizvode u okviru oko 2.500 malih proizvodaca hrane
(https://www.slowfood.com/). Medutim, do danas se nije mnogo uradilo na polju promocije
Slow Food gazdinstava u Republici Srbiji.

U katalogu Ark of Taste se do sada naSao 31 proizvod koji je autohton i karakteristi¢an
za podrucje Republike Srbije, dok se jos cetiri proizvoda, pored podrucja Republike Srbije,
vezuje i za regione u zemljama iz okruzenja, to ¢ini ukupan broj od 35 predstavljenih
proizvoda.

Prema podacima koji su prikazani u tabeli broj dva, primecuje se da je najzastupljenija
kategorija koja se odnosi na proizvode zivotinjskog porekla, nalazimo osam vrsta autohtonih
rasa Zivotinja, a zatim sedam sorti biljnih kultura iz oblasti vocéarstva. Proizvodi iz kategorija
kao §to su mleko i mle¢ni proizvodi, biljne vrste iz oblasti poljoprivrednih kultura, vina i
destilovanih napitaka, kao i Zitarica i mesnih preradevina su manje zastupljeni na listi, $to otvara
mogucénost za podnoSenje zahteva komisiji za odobravanje i davanje saglasnosti da se proizvodi
iz ovih kategorija nadu u katalogu projekta Ark of Taste.

Tabela 2. Popis proizvoda iz Republike Srbije u katalogu Ark of Taste

povrée i konzervisani

| Leskovacki ajvar proizvodi

Juzna i istoéna Srbija

/4 Miroéki kuvani sir mleko i mleéni proizvodi Juzna i isto¢na Srbija

suvo meso i proizvodi od

<1 Banatska sunka mesa

Vojvodina
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‘8 Vino Tamjanika vina sorte grozda Beograd

4 Kukuruz osmak Zitarice i brasna

-4 Kolac od sljive pestilj Kolaci

povrce i konzervisani

Futoski kupus proizvodi Vojvodina
o Kruska Kaluderka voce i konzervisani proizvodi  Vojvodina

suvo meso i proizvodi od Sumadija i zapadna Stbija, Juzna i
mesa isto¢na Srbija

Sumadija i zapadna Stbija, Juzna i
istoéna Srbija
Sumadija i zapadna Srbija, Juzna i
istoéna Srbija

suvo meso i proizvodi od Juzna i istoéna Srbija, Sumadija i

" Sufeno meso

g R e mesa zapadna Srbija, Vojvodina
| Pirotskaoveapramenka  Zivotinskarasa  Jumaiota S
" Podolsko govece Zivotinjska rasa Vojvodina
Slivaporegata  vobe i konzervisani proizvodi - Sumadija i zapadva Stbija
2AI)| Sljiva ranka voée i konzervisani proizvodi Sumadija i zapadna Srbija
I Recel  veteikonservisani proinvodi Kosovo iMetohija
7 IS}:]:;I]::; foveée —domata . it m? 111 z:t];ahlc{i:;a Stbija,
Siee  mlkoimletaipwivod  Vopodina
-8 Urda sir mleko i mleéni proizvodi Juzna i istona Srbija
Tmovaslia  vobeikowervismipuizvodi Vojodina
1 Vlaska ovca vitoroga Zzivotinjska rasa Beograd, Vojvodina
| Vwda  mickoimletniproirvodi  JumaiisotnaSibija
| Sljiva belica voce i konzervisani proizvodi  Vojvodina

<lIF Rakija od divlje dunje destilovani napici Beograd
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Srbija- Sumadija i zapadna Srbija;

" Sjenicka ovca Pramenka  Zivotinjska rasa
Crna Gora

- Mangulica svinja zivotinjska rasa Srbija-Beograd; Madarska

Srbija - Juzna i Isto¢na Srbija;

| Bagrina — sorta grozda vina i sorte grozda Rumurijs, Bugateka

ribe i proizvodi od ribljeg Bosna i Hercegovina, Cma Gora,

g |RibaMiadica mesa Stbija- Sumadija i zapadna Srbija

Izvor: Slow Food Foundation for Biodiversity — Ark of Taste (www.fondazioneslowfood.com, prilagodeno)

Proizvodi iz kategorija koje su na listi Ark of Taste kataloga se mogu na¢i u ruralnim
delovima Republike Srbije, a kako postoji lista proizvoda sa geografskim poreklom koju je
predstavilo Ministarstvo za poljoprivredu, $umarstvo i vodoprivredu Republike Srbije, olak3ava
se selekcija proizvoda koji bi se mogli mapirati za katalog Ark of Taste.

U nau¢noj literaturi o turizmu, istrazivanja koja se bave tematikom koncepta Slow Food
u Republici Srbiji su veoma malo zastupljena. Autori sa ovih podru¢ja se uglavnom bave
predstavljanjem koncepta Slow Food od njegovog nastanka, kao i samog koncepta,
funkcionisanja i uticaja na rad ugostiteljskih objekata (Brdar, 2021), kao 1 istrazivanja motiva
koji su presudni da se turisti opredele za tzv. Slow Food putovanje (Tomic¢ 1 saradnici, 2018).
Poslednje studije istrazuju vezu Slow Food koncepta 1 gastronomskih dogadaja i manifestacija,
jer se upravo u festivalima koji promovisu hranu i pic¢a vidi prilika za promovisanje ,,spore
hrane™ i jacanje zajednica koje su slabije razvijene i najCeSce se nalaze u ruralnim oblastima
(Duignan et al., 2018; Dimitrovski i saradnici, 2021). Sa razvojem koncepta Slow Food-a,
dolazi do potrebe za organizovanjem dogadaja koji prate ovaj koncept, gde ¢lanovi pokreta
promovisu svoje proizvode, kao i samu destinaciju (Adeyinka-Ojo & Khoo-Lattimore, 2013).

Na teritoriji Republike Srbije, prema podacima na zvaniénom sajtu Turisticke
organizacije Srbije, godiSnje se organizuje 186 gastronomskih manifestacija. Ovaj broj nije
najprecizniji, posto se i u okviru manifestacija koje nisu isklju¢ivo gastronomske predstavljaju
tradicionalni proizvodi koje lokalno stanovni$tvo ¢uva od zaborava. Promocija zavidnog
gastronomskog nasleda sa podruéja Republike Srbije, prikazanog kroz proizvode koji su
proizvedeni, pripremljeni i posluZeni na tradicionalan nacin, mozZe biti jedan od glavnih ¢inilaca
strategije za razvoj koncepta Slow Food. Ovakvi proizvodi treba da budu ukljuéeni u stvaranje
novih turisti¢kih usluga i proizvoda kroz koncept kokreiranja i predstavljeni na destinacijama
koje neguju tradiciju proizvodnje i pripreme proizvoda i hrane na tradicionalan nac¢in. Nazalost,
ni jedan od koncepata nije zaZiveo u svakodnevnom zivotu gradana Republike Srbije, dosta je
nepoznanica u njihovom razumevanju, dok, s druge strane, u zemljama u okruZenju ovi
koncepti doprinose ekonomskom jacanju manje razvijenih podrugja
(https://www.slowfood.com/).

Projekat koji je zapocet 2018. godine, pod nazivom ,,Ukusi regiona — promovisanje
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda sa dodatom vredno$¢u za unapredenje ekonomskih
kapaciteta gazdinstava* za region Brani¢evo—Podunavlje, dobar je primer na koji na¢in se mogu
unaprediti i predstaviti poljoprivredni proizvodi neke destinacije, a to je i bila osnovna svrha
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projekta. Predvideno je nekoliko kljuénih rezultata Projekta: mapiranje postojecih
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda regiona i njihov plasman na trZiste, unapredenje ovih
proizvoda kroz sama gazdinstva (organska proizvodnja, zastita geografskog porekla, prerada
proizvoda, marketing za promociju proizvoda i ekenomsku dobit i razvoj ruralnih oblasti) i
umnozavanje unutar regiona kako bi se doprinelo boljem pozicioniranju regionalnih proizvoda
na nacionalnom trziStu.
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VI DEO

METODOLOGIJA I REZULTATI EMPIRIJSKOG
STATISTICKOG ISTRAZIVANjA
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7. METODOLOGIJA ISTRAZIVANjA

Razli¢itim statistickim metodama analizirani su glavni motivi gastronomskih turista da
se odluée za koncept kokreiranja iskustva na odredenoj destinaciji i za stvaranje njihovog
zadovoljstva steCenim iskustvom. Statisticka obrada podataka uradena je u programu /BM SPSS
Statistics v. 23. Podaci su prvo predstavljeni deskriptivno, i to tabelarno i graficki. Neprekidne
promenljive predstavljene su pomocu najmanje i najvece vrednosti, prosetne vrednosti i
standardnog odstupanja, a graficki koriS¢enjem histograma. Kategorijske promenljive
predstavljene su pomocu apsolutne i relativne ucestalosti, a graficki koris¢enjem kruznog i
stubicastog grafikona.

Korelaciona analiza biée sprovedena sa idejom da se utvrdi da li odredene demografske
varijable uti¢u na proces donofenja odluke i na to koji su motivi izraZeni kod turista pri odluci
da primene koncept kokreiranja iskustva, kao i pri odabiru odredene destinacije. Takode,
metoda regresije ¢e se koristiti u cilju utvrdivanja medusobnih odnosa izmedu dva ili vide
faktora koji odreduju motive, odnosno ponasanje potrosaca u procesu donosenja odluka pri
primeni koncepta kokreiranja iskustva na odredenoj destinaciji.

Provera normalnosti raspodele podataka uradena je primenom Kolmogorov—Smirnov
testa normalnosti (Kolmogorov—Smirnov test). U zavisnosti od dobijenih rezultata, odabrani su
odgovarajuci testovi znacajnosti. Za proveru pouzdanosti merne skale korisc¢en je koeficijent
Kronbah alfa (Cronbach's alpha), gde vrednosti pouzdanosti treba da budu vece od 0,7 i manje
od 0,95, kako bi indikatori imali raznolikost prilikom analize (Hair et al., 2019).

Za analizu vrednosti podskala u odnosu na socio-demografske karakteristike ispitanika
primenjen je Man—Vitnijev U test (Mann-Whitney U test), za slucaj kategorijske promenljive
sa dve kategorije i Kruskal-Volisov test (Kruskal-Wallis test), za sluCaj kategorijske
promenljive sa vise od dve kategorije. Statisticki znacajni rezultati prikazani su i graficki
pomocu kutijastog grafikona.

Za analizu medusobne povezanosti izmedu primenjenih subskala primenjen je metod
korelacije i regresije, odnosno tumacena je vrednost Spirmanovog koeficijenta korelacije,
Spirmanov ro (Spearman p). Statisticki znacajni rezultati prikazani su i graficki koris¢enjem
dijagrama rasturanja. Rezultati su smatrani statisticki znacajnim ukoliko je r vrednost bila
manja od 0,05.

Studija je sprovedena na uzorku koji predstavlja segment populacije koji je nasumiéno
izabran za istraZivanje (Bell et al., 2018). Interakcija izmedu zainteresovanih strana pri
stvaranju zajedniCkog iskustva je od vaZnosti za razumevanje ponasanja potrosaca (Echeverri
& Salomonson, 2017), koji su vodeni razli¢itim motivima bitnim za razvoj lojalnosti ili
negativno iskustvo potrosaca (Ple & Chumpitaz Caceres, 2010). Boljoj interakciji sa
pruzaocima usluga doprinose informisanost i preporuka tokom same pripreme za zajednicko
stvaranje, a rezultat su povratne informacije koje se dele sa drugima koji zele da ucestvuju u
procesu kokreiranja iskustva (Cari & Cova, 2013; Camilleri & Neuhofer, 2017; Itani et al.,
2020).
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Koncept Slow Food-a se najteSc¢e vezuje za manifestacije koje se odrzavaju u ruralnim
oblastima jer je njihov program vezan za promociju proizvoda koji se koriste u ishrani ljudi, a
koji su proizvedeni pod posebnim standardima, na malim farmama, promovisuci tradiciju u
proizvodnji i doprinoseci ja¢anju lokalnih zajednica (West & Domingos, 2012).

Gledano kroz koncept kokreiranja iskustava, posetioci gastronomskih manifestacija
imaju Zelju da ucestvuju u razlic¢itim aktivnostima vezanim za hranu, da doZzive jedinstveno
iskustvo i da ostvare interakciju sa proizvodacima i izlagatima (Prayag et al., 2017; Richards,
2018; Buhalis & Sinarta, 2019). Izbor navedenih manifestacija bazira se na primeni principa na
kojima se temelje dva koncepta — da imaju dugu tradiciju u promociji gastronomskih proizvoda,
kao i da se odrZavaju u oblastima Republike Srbije koja nisu u potpunosti razvijene.

Istrazivanjem je obuhvacena 31 anketna konstatacija, a tvrdnje su svrstane u Sest
kategorija definisanih prema nauénim istrazivanjima razli¢itih autora, ¢iji su zakljucci korisceni
za sastavljanje upitnika. Upitnik je sastavljen prema prethodnim studijima koje su istrazivale
razvoj 1 uticaj koncepta kokreiranja iskustva ili Slow Food koncepta na dogadajima i
festivalima. Analizom veceg broja istrazivanja iz naucne literature formirana su pitanja
prilagodena temi istrazivanja disertacije.

Procena stavova ispitanika sprovedena je Likertovom skalom (Likert Scale) koja se
smatra jednom od najCesce korisc¢enih skala za ispitivanje odredenih stavova posetilaca u oblasti
turizma, kojom se oni izja$njavaju povodom toga u kojoj meri se slazu ili ne slazu sa odredenim
tvrdnjama. Tvrdnje su u upitniku navedene u pet kategorija vrednovanja slaganja ispitanika,
gde ocena 1 oznadava odgovor sa ,,potpuno nezadovoljan”, a ocena 5 odgovor sa ,,potpuno
zadovoljan”. Po istom principu vrednovani su ucestalost, znacaj i verovatnoca tvrdnji koje su
sastavni deo upitnika, a preuzeti su iz teorija koje su dali Li i saradnici ( Lee et al., 2011).

Kako tema sadrzi viSe segmenata istrazivanja, tako su i tvrdnje preuzimane iz vise
nauc¢nih radova. Tvrdnje koje su zastupljene u istraZivanju zasnovane su na osnovu sledecih
izvora:

¢ Koncept zajednickog kreiranja iskustva — predstavlja tvrdnje koje su vezane za
dozivljaje posetilaca koji nastaju pri njihovom uéescu u stvaranju kokreiranog iskustva
tokom gastronomske ifestacije i preuzete su iz relevantnih nauénih studija (Vargo
& Lusch, 2008; Shaw et al., 2011; Prebensen et al., 2013b; Rihovaet al., 2018; Rachio
et al., 2021a);

¢ Koncept ponude tradicionalnih i lokalnih jela — analizira tvrdnje koje su povezane sa
percepcijom same ponude tradicionalnih i lokalnih jela, to od kolike su vaZnosti za
sticanje iskustva posetilaca, ali i autenti¢an doZivljaj koji se stvara samom ponudom
(Oliva & Paliaga, 2012; Vukovi¢ & Ruzi¢i¢ Mosurovi¢, 2020; Pamukgu et al., 2021;
Obradovié et al., 2023);

e Slow Food koncept — tvrdnje koje su istraZivane odnose se na prihvatanje samog
koncepta Slow Food koji zagovara tzv. ,.spori tepmo™ Zivota na destinaciji, koris¢enje
kvalitetnih proizvoda za pripremu jela na tradicionalan nac¢in kao i odrZivost i
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poStovanje mera zastite Zivotne sredine (Williams 9 al., 2015; Payandeh et al., 2022;
Luni¢ et al., 2024);

¢ Iskustvo u konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu — tvrdnje sagledavaju
iskustva posetilaca koji su imali interakcij domaéinima u kokreiranju novih
proizvoda kroz Slow Food koncept (Gronroos, 8: Prebensen et al., 2013b; Rihova et
al., 2018; Emmendoerfer et al., 2023);

¢ Zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow Food konceptom — prikazano je kroz
ocenu kvaliteta usluga koja ¢e biti od vaznosti pri odluci da se manifestacije preporuce
za pos drugim osobama (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012; Mathis, 2013;
Rihova et al., 2018; Assiouras et al., 2019; Rachio et al., 2021);

¢ Lojalnost (ponovna poseta) konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu —
prikazane tvrdnje se odnose na odl osetilaca da posete gastronomsku manifestaciju
ponovo i da istu preporuce (Shaw etal., 2011; Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012;
Rihova et al., 2018; Assiouras et al., 2019; Rachao et al., 2021a).

Prvi deo anketnog upitnika prikazuje pet pitanja koja su vezana za socio-demografske
karakteristike ispitanika (pol, starosna dob, stepen obrazovanja, visina prihoda, bratno stanje).
Navedeni elemenati su od znacaja za razumevanje njihovog uticaja na odluku o poseti
odredenoj gastronomskoj manifestaciji, kao i na ucestvovanje u kokreiranju iskustva kroz
razlic¢ite aktivnosti tokom samog dogadaja. Razli¢itost socio-demografskih karakteristika
ispitanika omogucava mapiranje potreba i kokreiranog iskustva. Odredena istrazivanja
pokazuju da od pola i starosne dobi umnogome zavisi vrednovanje turisticke destinacije
(Walmsley & Jenkins, 1993; Curdi¢ i Bjeljac, 2%; Robinson, 2016). Pitanja su formirana na
osnovu zakljucaka iz postojece literature (Kline et al., 2014, 2018; Cho et al., 2017; Ma et al.,

2018).

Drugi deo upitnika sastoji se od sedam pitanja koja se odnose na razumevanje koncepta
kokreiranja iskustava kako bi se doslo do zaklju¢aka o motivima koji kod posetilaca razvijaju
zelju da se ukljuce u stvaranje kokreiranog proizvoda na manifestaciji, u korelaciji sa
izlaga¢ima. Dobijeni rezultati analize ovog segmenta upitnika pokazace stepen zadovoljstva
ucesnika gastronomskom ponudom i njenom prilagodeno$cu njihovim turista (Chen, 2018).

Trec¢i deo upitnika kroz pet pitanja analizira uticaj tradicionalne hrane na kvalitet i
raznovrsnost gastronomske ponude na manifestaciji, kao i njihov doprinos za unapredenje
postojeceg stanja. Interakcija izmedu posetilaca i izlagaca u procesu kokreiranja gastronomskih
proizvoda od vaZnosti je za stvaranje autenti¢nog i personalizovanog iskustva (Vesci & Botti,
2019). Odgovori ¢e pokazati i licne preferencije ispitanika prema tradicionalnoj hrani i to da li
je njena ponuda od znacaja za kreiranje jedinstvenog iskustva posetilaca na manifestaciji.

Cetvrti deo seta od pet pitanja u upitniku pokazaée koliko su posetioci upoznati sa Slow
Food konceptom, sa nainom tzv. ,sporog Zivota” na destinaciji i procesom pripreme
tradicionalne hrane. Odredene tvrdnje pokazace da li su posetioci zainteresovani za u¢esce na
radionicama koje se odrzavaju tokom manifestacije, ali pokazace i atraktivnost Slow Food
koncepta i koncepta kokreiranja iskustva. Takode, identifikovade se elementi koji mogu dovesti
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do poboljsanja turistickog iskustva koje Ce biti privlacnije za posetioce u buducnosti (Rahman
et al., 2018; Leri & Theodoridis, 2019).

Peti deo upitnika sadrzi sedam pitanja i istrazuje da li ukljuéivanje posetilaca u izbor i
pripremu hrane doprinosi boljem iskustvu posetilaca i ispunjenju njihovih ogekivanja u okviru
koncepta kokreiranja iskustva i Slow Food koncepta. Deo konstatacija ispituje da li i u kolikoj
meri ucesce u aktivnostima doprinosi osecaju za pripadnost destinaciji, kao i da li sam dogadaj
doprinosi interakciji sa ¢lanovima sliénih interesovanja. U ovom delu upitnika istraZiée se da li
doZivljeno iskustvo moZe biti motiv za dalja ufei¢a na manifestacijama koje podrzavaju i
promovisu koncept kokreiranja iskustva i Slow Food koncept (Prebensen et al., 2013).

Sesti deo ¢e kroz Cetiri pitanja dati odgovore na to od kolikog je znac¢aja uklju¢ivanje
posetilaca u kokreiranje iskustva na njihovo zadovoljstvo, a bavic¢e se i ponudom jela na
manifestaciji. Takode, identifikovace se relevantne informacije koje mogu dovesti do
poboljsanja ponude prilagodene potrebama turista. Istrazice se i to kako socijalna povezanost
pri zajednickim aktivnostima uti¢e na kreiranje autenti¢nog iskustva i zadovoljstva posetilaca
(Manthiou et al., 2014; Asmelash & Kumar, 2019).

Sedmi deo upitnika sadrzi tri pitanja koja ¢e analizirati znacaj uceSca posetilaca u
aktivnostima kreiranja zajednickog iskustva i Slow Food konceptu, kako bi se motivisala
lojalnost prema gastronomskoj manifestaciji. Istrazice se da li postoji motivacija posetilaca da
promovisu tradicionalnu gastronomiju i preporuce manifestaciju drugima, jer se tako povecava
vidljivost dogadaja i oba koncepta (Prebensen et al., 2013; Getz, 2019).

7.1. Opis uzorka

Anketa je sprovedena medu posetiocima na tri manifestacije koje se organizuju na
teritoriji Republike Srbije, a na kojima se promoviSe gastronomsko naslede. Anketirani su
posetioci manifestacija koje se organizuju u razli¢itim delovima zemlje, i to ,,Gastro festival* u
Ljuboviji, ,,Pasuljijada® u Mataruskoj Banji i ,,Dani banice™ u Beloj Palanci. IstraZzivanje je
vrieno u periodu maj—avgust 2024. godine, a deo ispitanika je anketiran popunjavanjem
anketnog lista u papirnom obliku na samom dogadaju. Deo anketnog lista popunjen je od strane
posetilaca u elektronskoj formi preko Google Forms upitnika, a poverljivost i anonimnost
ispitanika je bila obezbedena.

Koncepti kokreiranje 1 Slow Food predstavljaju pojmove koji nisu dovoljno
predstavljeni §iroj javnosti, te ih je potrebno promovisati kako bi se §to viSe potencijalnih
korisnika upoznalo sa osnovnim karakteristikama. Izabrane manifestacije nude interakciju
posetilaca i izlaga¢a u razli¢itim aktivnostima, ne podrazumevaju samo pasivno posmatranje
(Kim & Jamal, 2007). Za dobijanje rezultata znacajnih za posmatranje i analizu, potrebna je
odredena veli¢ina uzorka. Prema teorijama odredenih autora, analizom na ovom uzorku dobija
se srednyji ili visok efekat posmatranja rezultata (Field, 2013; Hair etal., 2012).
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Kako bi se doslo do zaklju¢ka u kom obimu i na koji na¢in zajednicko kreiranje utice
na povetanje zadovoljstva i lojalnosti kod posetilaca manifestacija, a §to je postavljeno i kroz
hipoteze, odabrane su navedene manifestacije jer turisti mogu opipljivo i praktiéno uestvovati
u pripremi gastronomskih proizvoda koji se promovisu. Kroz koncepte kokreiranja posetioci
navedenih manifestacija mogu ucestvovati u izradi gastronomskih proizvoda i kroz doZivljeno
iskustvo povecati zadovoljstvo i lojalnost prema odredenoj manifestaciji.

7.1.1. Demografski profil ispitanika

Zbog nedovoljnog poznavanja koncepta kokreiranja i Slow Food koncepta, veci broj
ispitanika koji je prihvatio da bude anketiran je odustajao od popunjavanja upitnika kada su
dosla na red pitanja o samim konceptima. Nakon eliminacije 81 nevazeceg upitnika, ostalo je
253 upitnika koje su popunili ucesnici na manifestacijama koje se odnose na kokreiranje na
gastronomskim dogadajima, i koji su odgovorili na sva postavljena pitanja u anketi. Prema Van
Nesu i saradnicima, preporuceno je da se upitnici piSu na jeziku na kojem se i vrsi analiza, kako
bi se izbeglo razli¢ito razumevanje pojmova, te je anketni upitnik napisan na srpskom jeziku i
namenjen turistima koji se njime sluze (Van Nes et al., 2010).

Analiza demografskih podataka o polu posetilaca potvrduje da manifestacije koje
promovisu gastonomsku ponudu odredenog regiona privlace osobe oba pola, gde je od
anketiranih ispitanika 57,7% osoba Zenskog pola, odnosno 42,3% osoba muskog pola (Tabela
3).

Tabela 3. Prikaz demografskih podataka ispitanika prema polu

Pol Broj ispitanika Procenat
(udestalost) (%)
Muski pol 107 42.3
Zenski pol 146 57,7
Ukupno 253 100

Izvor: rad autora

Demografski podaci prema starosti koji su dobijeni od anketiranih i prikazani u Tabeli
broj Cetiri, potvrduju ¢injenicu da mlade osobe starosti od 30 do 45 godina (31,6%) preovladuju
medu posetiocima gastronoskih manifestacija koje su analizirane. Primetan je znacajan broj
posetilaca starosti od 45 do 60 godina (29,2%) i od 18 do 30 godina (19,8%), koji predstavljaju
radno aktivno stanovni$tvo koje posetom gastronomskih manifestacija naj¢esce koriste svoje
slobodno vreme za upoznavanja tradicije 1 kulture u pripremi gastronomskih proizvoda.
Stanovnistvo starosti preko 60 godina je ocekivano medu posetiocima manifestacija jer stariji
ljudi koriste svoje slobodno vreme za odmor i1 nadogradnju znanja o gastronomskoj tradiciji
regiona (Dodd et al., 2006).
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Tabela 4. Prikaz demografskih podataka ispitanika prema starosnoj dobi

Starosna dob Broj ispitanika (ucestalost) Procenat (%)
Od 18 do 30 godina 50 19,8
Od 30 do 45 godina 80 31,6
0d 45 do 60 godina 74 29,2
Vise od 60 godina 49 19.4
Ukupno 253 100

Izvor: rad autora

U Tabeli pod brojem pet, prikazana je struktura obrazovanja posetilaca. Najveci broj
anketiranih ima srednje obrazovanje (42,7%), ne§to manji broj ispitanika ima visoko (37,2%)
dok je 20,2% ispitanih zavrSilo poslediplomske studije. Ovakva struktura nivoa obrazovanja
ispitanika moZe ukazivati na zainteresovanost visoko obrazovanih osoba da upoznaju
gastronomske proizvode, tradiciju pripreme jela i na¢ine uc¢estvovanja u njihovoj pripremi, kao
jedan od nacina da uZivaju u prirodi i pobegnu od svakodnevnice (Bell, 2015).

Tabela 5. Prikaz demografskih podataka ispitanika prema nivou obrazovanja

Nivo obrazovanja Broj ispitanika Procenat (%)
Srednje obrazovanje 108 42,7
Visoko ili viSe obrazovanje 94 372
Poslediplomske studije 51 20,2

Izvor: rad autora

Prema zakljuccima nauéne literature, evidentno je da posetioci sa veCom zaradom imaju
vi§e mogucnosti za potrodnju (Fredman, 2008; Thrane & Farstad, 2011). Potro3nja na dogadaju
varira prema motivima koji su posetioce doveli na sam dogadaj (Saayman et al., 2012), a,
naravno, §to su prihodi posetilaca veci, to je i potrosnja u turizmu veéa (Downward & Lumsdon,
2003; Thrane & Farstad , 2011; Mayer & Vogt, 2016).

Tabela 6. Prikaz demografskih podataka prema meseénim prihodima

Meseéni prihod Broj ispitanika Procenat (%)
Od 40.000 do 60.000 dinara 98 38,7
0Od 61.000 do 80.000 dinara 92 36,4
Od 81.000 do 100.000 dinara 49 19,4
Vise od 100.000 dinara 14 5.5
Ukupno 253 100

Izvor:rad autora
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Podaci iz Tabele pod brojem Sest pokazuju da ispitanici koji su posetili navedene
manifestacje imaju razli¢ita primanja, najviSe ih je sa primanjima do 60.000,00 dinara (38,7%),
neznatno manje ispitanika je sa prihodima do 80.000,00 dinara (36,4%), zatim slede ispitanici
sa prihodima do 100.000,00 dinara (19,4), a najmanje ispitanika je sa prihodima ve¢im od
100.000,00 dinara (5,5%). Odnos mese¢nih prihoda ispitanika prikazan je i na Grafikonu broj
jedan.

Gratfikon 1. Prikaz demografskih podataka ispitanika prema meseénim prihodima
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Izvor:rad autora

Dobijeni podaci iz ankete koji pokazuju bracni status ispitanika svedoce njihovoj
ravnomernosti, naime, u braku je 53,8% ispitanika, a 46,2% ispitanika ¢ine slobodne osobe, Sto
je prikazano u tabeli pod brojem sedam.

Tabela 7. Prikaz demografskih podataka prema bracnom statusu

Bratno stanje Broj ispitanika Procenat (%)
U braku 136 53,8
Slobodan 117 46,2
Ukupno 253 100

Izvor: rad autora

Da bi se pokazalo kolika je pouzdanost mernih skala 1 njihova validnost pri izvodenju
zaklju¢aka unutrasnje doslednosti subskala upitnika, primenjena je analiza Kronbahovog alfa
koeficijenta (Cronbach Alpha ). Pouzdanost upitnika merena Kronbahovom alfom treba da
ima Sto visi koeficijent, preko 0,8, $to govori o visokoj pouzdanosti, a vrednost najmanje 0,7 se
moze smatrati prihvatljivom.
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Tabela 8. Prikaz provere pouzdanosti mernih skala

RB Meme skale, konstatacije koje su ispitivane h?(gii K:lafr;];ah
1. | Koncept zajedni¢kog kokreiranja iskustva 7 0,713
2. | Koncept ponude tradicionalnih i lokalnih jela 5 0,799
3. | Slow Food koncept 5 0,746
4. | Iskustvo u konceptu kokreacije 1 Slow Food konceptu 7 0,722
5. | Zadovoljstvo konceptom kokreacije 1 Slow Food konceptom 4 0,732
6. | Lojalnost konceptu kokreacije 1 Slow Food konceptu 3 0,718
7. | Sve tvrdnje 31 0,807

Izvor: Rad autora

Rezultati prikazani u Tabeli broj osam pokazuju da vecina konstatacija ima prihvatljive
vrednosti pouzdanosti i da rezultati mogu biti od koristi za istrazivanje. Konstatacija ,.Koncept
ponude tradicionalnih i lokalnih jela® ima najvisu vrednost merne skale (0,799), $to ukazuje da
su tvrdnje u korelaciji i da su znacajne za istraZivanje. Ne§to nizu vrednost pouzdanosti, ali
zna¢ajnu, ima konstatcija ,.S5low Food koncept™ (0.746), dok su vrednosti ostalih konstatacija
prihvatljive i medusobno povezane. Najnizu vrednost ,.Kronbah alfa koeficijenta® ima
konstatacija koja se odnosi na ,,Koncept zajednickog kokreiranja iskustva® (0,713) i mozZe se
smatrati prihvatljivom za istraZivanje u okviru grupe pitanja.

Rezultati, uopsteno gledano, imaju visoku vrednost , Kronbah alfa koeficijenta® za sve
konstatacije, $to bi znacilo da je anketni upitnik dobro koncipiran i da ima znacajnu statisticku
vrednost za istrazivanje.
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8. REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANjA

Rezultati empirijskog istrazivanja dobijeni koriS¢enjem statistickog programa (BM
SPSS Statistics v.23 za oblast drustvenih nauka prikazani su u nastavku rada.

8.1. Rezultati deskriptivne statisti¢ke analize

Kako bi se sagledao i razumeo uticaj kokreiranja iskustva i Slow Food koncepta na
razvoj gastronomskog turizma, deskriptivnom metodom analizirane su osnovne karakteristike
koncepata kroz iskustva posetilaca gastronomskih manifestacija. Deskriptivna analiza dace
odgovore na pitanja o ulozi kokreiranja u stvaranju zadovoljstva kod posetilaca gastronomskih
manifestacija, kao i mapirati najbitnije motive koji imaju uticaj na izbor destinacije i
gastronomsku ponudu. Rezultati njome dobijeni bi¢e predstavljeni kroz tabele i grafikone, pri
¢emu ce se jasnije sagledali trendovi u ponasanju poselitaca gastronomskih manifestacija.

8.1.1. Koncept zajednickog kreiranja iskustva

U prilozenim tabelama prikazane su i srednje vrednosti i standardne devijacije za svaku
tvrdnju koja je navedana u upitniku.

Na osnovu sagledavanja prvih 7 tvrdnji koji se odnose na grupu pitanja ,.Koncept
zajedni¢kog kreiranja iskustva®, uocava se najveca srednja ocena od 4,17, koja se odnosi na
konstataciju ,,Domacini su bili spremni da zajednicki sa mnom kreiraju pojedine proizvode®,
nakon koje dolazi ocena 3,84 koja se odnosi na konstataciju ,,Gastronomska ponuda je bila
zadovoljavajuca”. Konstatacija ,.Moja ukljucenost u dogadaj i prosirenje mog iskustva u
pogledu pripreme jela su zadovoljavajuci® ima proseénu vrednost od 3,78, $to pokazuje da su
posetioci na gastronomskim dogadajima spremni za uklju¢ivanje u dogadaj kao i za saradnju
sa domacinima kako bi u¢estvovali u pripremi jela. Najnizu ocenu je dobila konstatacija ,,.Imam
potrebu da u¢estvujem u nekim aktivnostima koje se organizuju na dogadaju* (3,36) $to dovodi
do zaklju¢ka da postoji potreba da se posetiocima priblizi moguénost da udestvuju u
aktivnostima koje se organizuju na dogadaju.
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Tabela 9. Ankentne konstatacije i njihove srednje vrednosti i standardne devijacije za koncept
zajednickog kreiranja iskustva

Imam potrebu da uéestvujem u
nekim aktivnostima koje se 2 5 3,36 0,77
organizuju na dogadaju.

Moja uklju¢enost u dogadaj
1 prosirenje mog iskustva P
u pogledu pripreme jela su
zadovoljavajuci.

5 3,78 0.91

Koneept Domacini su bili spremni da
zajednifkog | zajednicki sa mnom kreiraju 1 5 4,17 0.88
kreiranja pojedine proizvode.
iskustva Gastronomska ponuda je bila
zadovoljavajuca.

1 5 3.84 099

Posetioci odaju osecaj da 1
uzivaju u dogadaju.

5 3,75 1,04

Cene su bile pristupaéne. 1 5 3,37 0,92

Nivo guzve na dogadaju je bio ]

privatliiv. 5 3,80 0,79

Izvor:rad autora

Rezultati SD za konstatacije ,Imam potrebu da uéestvujem u nekim aktivnostima koje
se organizuju na dogadaju” (SD 0,77) i ,,Posetioci odaju osecaj da uzivaju u dogadaju” (SD
1,04), ukazuju na razli¢ite percepcije i Zelje posetilaca da uéestvuju u zajednickom kreiranju
iskustva. Takode, SD za konstataciju koja pokazuje stepen =zadovoljstva ucesnika
gastronomskom ponudom koja je bila na manifestaciji (0,99) moze biti od vaZnosti za njeno
prilagodavanje ocekivanju posetilaca koji Zele da ucestvuju u kokreiranju iskustva i ponudi
izlagaca.

8.1.2. Koncept ponude tradicionalnih i lokalnih jela

Druga grupa konstatacija koja se odnosi na ,,Koncept ponude tradicionalnih i lokalnih
jela® (Tabela 10) pokazuje najvecu srednju ocenu za konstataciju ,,Tradicionalna kuhinja
poboljsava ponudu na dogadaju®, koja iznosi 3,81, i koja govori o zastupljenosti tradicionalne
kuhinje na gastronomskim dogadajima, kao i o njenom pozitivnom uticaju na samu
manifestaciju.
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Tabela 10. Ankentne konstatacije i njihove srednje vrednosti i standardne devijacije za
koncept ponude tradicionalnih i lokalnih jela

Tradicionalna kuhinja
poboljava ponudu na 1 5 3,81 0,84
dogadaju.

Odgfnfara mi tradicionalna 5 5 3,47 0.7
kuhinja.

Koncept ponude | Vise lokalnih jela na
tradicionalnih i meniju povecava kvalitet 2 5 3.55 0.73
lokalnih jela ponude dogadaja.

Zadovoljan sam brojem
lokalnih jela. 1 5 337 0,80

Kvalitet tradicionalne
kuhinje je zadovoljavajuc.

1 5 3,55 0,88

Izvor: rad autora

NajniZa ocena je 3,37 koja se odnosi na konstataciju ,,Zadovoljan sam brojem lokalnih
jela*®, $to govori o opredeljenosti turista da posecuju domace gastronomske dogadaje, ali govori
da postoji prostor da se ponuda domace kuhinje poboljsa. Medutim, rezultat SD za navedenu
tvrdnju (0,80) ukazuje na razlicitost u misljenjima posetilaca manifestacija povodom
zadovoljstva gastronomskom ponudom tradicionalnih jela. Rezultati SD za konstatacije
,.Odgovara mi tradicionalna kuhinja™ (0,72) i ,,Kvalitet tradicionalne kuhinje je zadovoljavaju¢”
(0,88) pokazuju da su posetioci sli¢nih misljenja.

8.1.3. Siow Food koncept

Uticaj Slow Food koncepta na razvoj i na promociju kroz gastronomske festivale cesto
se vezuje za zadovoljenje potreba pojedinaca i porast potroinje dobara lokalnih proizvodaca
(Johnston, 2008).

Treé¢a grupa konstatacija se odnosi na tvrdnje za Slow Food koncept koje su prikazane
u Tabeli broj jedanaest. Najvisa srednja ocena je 3,68 i odnosi se na konstataciju ,,Prihvatljiv
mi je Slow Food koncept™. Pomenuta konstatacija ne mora da direktno upucuje na zakljuéak da
su turisti mahom opredeljeni za Slow Food koncept, ali je nedvosmisleno da je ovaj koncept
prihvatljiv posetiocima, §to se moZe videti i iz standardne devijacije od 0,97 koja govori da
odgovori nisu homogeni, ali je koncept prihvatljiv.
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Tabela 11. Ankentne konstatacije i njihove srednje vrednosti i standardne devijacije za Slow
Food koncept

Upoznat sam sa Slow Food

konceptom (sporog spremanja 1 5 2,60 0,89
hrane).
Bio/la sam ukljuéen/a u
radionice za pripremu hrane. ! 3 3,20 0,77
':ﬁ::efofd Kokreiranje dogadaja se uklapa | 5 391 1 04
P u Sfow Food koncept. ’ ’
Dovoljno je ugostitelja koji
nude Slow Food koncept. ! 3 3,24 L13
Prihvatljiv mi je Slow Food | 5 3.68 0.97
k 2

koncept.

Izvor: rad autora

Najniza srednja ocena je 2,60 koja se odnosi na ,, Upoznat sam sa Slow Food konceptom
(spora hrana)*, koja moze da se tumaci time da posetioci nisu dovoljno upoznati sa pomenutim
konceptom, Sto pokazuje relativno niska standardna devijacija (0,89), koja ukazuje da manji
broj ispitanika prepoznaje Slow Food koncept. Rezultati za tvrdnje ,,Bio/la sam ukljucen/a u
radionice za pripremu hrane” (3,20) i ,,Dovoljno je ugostitelja koji nude STow Food koncept”
(3,24), pokazuju da jo§ uvek nije dovoljna ponuda za ucesce posetilaca u radionicama pripreme
hrane, kao i zastupljenost Slow Food koncepta u ponudi ugostiteljskih objekata.

8.1.4. Iskustvo u konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu

Cetvrta grupa konstatacija se odnosi na , Iskustvo u konceptu kokreiranja i Slow Food
konceptu* i prikazana je u Tabeli broj dvanaest. NajviSa srednja ocena je 4,25 i odnosi se na
konstataciju ,.Ucestvovanje u kuvanju i pripremi lokalnih specijaliteta doprinelo je mom
iskustvu*. Pomenuta konstatacija pokazuje da su posetioci izuzetno zainteresovani za
u¢estvovanje u pripremi hrane na gastronomskim manifestacijama i da u¢estvovanje doprinosi
njihovom pozitivnom iskustvu, §to pokazuje i vrednost standardne devijacije od 1,06.
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Tabela 12. Ankentne konstatacije i njihove srednje vrednosti i standardne devijacije za
iskustvo u konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu

Iskustvo na dogadaju je u skladu sa 5 5 338 Lol

otekivanim.

Ucestvovanje u kuvanju 1 pripremi
lokalnih specijaliteta doprinelo je 1 5 4,25 1,06

mom iskustvu.

Moguénost prilagodavanja menija
na gastronomskoj manifestaciji 1
Iskustvo u doprinqsi mom veéem uzivanju u
dogadaju.

5 3,35 1,12

konceptu
kokreiranja i | Kada ucestvujem u zajedni¢kim
Slow Food | aktivnostima imam bolji oseéaj 1 5 3,58 1,24
konceptu pripadnosti turisti¢koj destinaciji.

Iskustvo je poboljsalo moje bolje
razumevanje koncepta.

5 3,96 0,97

Upoznao sam druge ljude koji dele 1
moje stavove.

5 3,07 1,04

Iskustvo na dogadaju je povecalo
zainteresovanost za koncept 1 5 1,74 1,18
kokreiranja.

Izvor: rad autora

Rezultati istrazivanja konstatacija vezanih za iskustvo turista dozivljeno kroz navedene
koncepte pokazuju da je upravo takvo iskustvo ono koje je pozitivno. To se moze videti kroz
najvisu ocenu konstatacije ,,U¢estvovanje u kuvanju i pripremi lokalnih specijaliteta doprinelo
je mom iskustvu” (4,25), ali viSa standardna devijacija (1,06) ukazuje na razliCitost u
individualnim dozivljajima, i na Cinjenicu da je ona ipak pozitivna. NeSto nizu ocenu ima
konstatacija ,,Iskustvo je poboljsalo moje bolje razumevanje koncepta” (3,96) sto potvrduje da
tako steceno iskustvo doprinosi boljem razumevanju koncepata, a standardna devijacija (0,97)
ukazuje na dosta ujednac¢ena misljenja ispitanika.

Najnizu srednju ocenu ima tvrdnja ,,Iskustvo na dogadaju je povecalo zainteresovanost
za koncept kokreiranja” (1,74) i pokazuje da samo uceS¢e u dogadaju nije bilo od velike
vaznosti za interesovanje za koncept kokreiranja, ali da su stavovi ispitanika po tom pitanju
veoma razli¢iti pokazuje visoka standardna devijacija (1,18). Rezultati ostalih tvrdnji pokazuju
na razli¢itost u odgovorima ispitanika, kao i da su iskustva za svakog posetioca individualna i
dozivljena na drugaciji nadin.
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8.1.5. Zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow Food konceptom

U istrazivanjima o festivalima koji promovisu Slow Food koncept, a koje su u svojoj
studiji sproveli Jung i saradnici (Jung et al., 2015) kao zakljucak se izvodi konstatacija da na
sveobuhvatno iskustvo i zadovoljstvo posetilaca uti¢u program festivala, gastronomska ponuda
i sadrZaji za zabavu.

Tabela 13. Ankentne konstatacije i njihove srednje vrednosti i standardne devijacije za
zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow Food konceptom

Najmanj : .
Ja ) Najveca | Srednja | Standardna
RB | Grupa pitanja Anketna tvrdnja vrednost | vrednost | devijacija
vrednost
. Xmax M SD
Xmin
Ukljucenost u kreiranje svog
gastronomskog iskustva povecava
1. zadovoljstvo gastronomskom ! 3 2,73 137
manifestacijom.
Zadovoljstvo . ]
Zadovoljan sam gastronomskom
2. konceptom ponudom na dogadaju. 1 3 4,32 0,73
kokreiranja i
Slow Food Mogucnost davanja povratnih
informacija o usluzi na licu mesta 1 5 3,62 111

konceptom N . .
3. P povecava moje zadovoljstvo.

Moje zadovoljstvo povecava
prisustvo drugih uéesnika u 1 5 2,63 1,36
kokreiranju jela i pripremi dogadaja.

Izvor: rad autora

Konstatacije u petoj grupi se odnosi na ,,Zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow
Food konceptom*. NajviSa ocena je 4,32 i odnosi se na konstataciju ,,Zadovoljan sam
gastronomskom ponudom na dogadaju”. Pomenuta konstatacija jo§ jednom pokazuje da su
posetioci izuzetno zainteresovani za ucestvovanje u pripremi hrane na gastronomskim
manifestacijama i da tradicionalna kuhinja najvise privlaci njihovu paznju. Niska standardna
devijacija (0,73) ukazuje da je vecina ispitanika imala sli¢no misljenje o ovoj konstataciji.
NajniZa srednja ocena odnosi se na tvrdnju ,,Moje zadovoljstvo povecava prisustvo drugih
ucesnika u kokreiranju jela i pripremi dogadaja“ (2,63), koja moZe da se tumadi na vie na¢ina
i da se posmatra sa razli¢itih aspekata, a kao zakljucak se izvodi da prisustvo ostalih ucesnika
u kokreiranju nije zna€ajno uticalo na zadovoljstvo ispitanika. Visoka vrednost standardne
devijacije (lg38) pokazuje na razli¢itost u misljenjima pri odgovaranju na anketno pitanje (Lee
et al., 2008; Mason & Paggiaro, 2012; Wan & Chan, 2013; Yuan & Jang, 2008).
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8.1.6. Lojalnost konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu

Vise autora izvelo je zakljuc¢ak da hrana predstavlja vazan faktor koji dovodi do pojave
lojalnosti kod posetilaca odredene destinacije, a narocito ukoliko je promovisana na raznim
dogadajima, manifestacijama i festivalima (Hosany & Gilbert, 2010; Bjork & Kauppinen-
Raisanen, 2016a; Jin et al., 2012; Carvache-Franco et al., 2020). Takode, znanje o tradicionalnoj
i lokalnoj hrani, koje turisticki radnici i domacini prenose posetiocima, igra vaznu ulogu u
njihovoj odluci o razvijanju zadovoljstva i lojalnosti, kako prema destinaciji, tako i prema
manifestaciji (Quintal & Polczynski, 2010; Torres et al., 2018, Lugosi et al., 2020).

Tabela 14. Ankentne konstatacije i njihove srednje vrednosti i standardne devijacije za
lojalnost konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu

Najmanj ] .
Ja J Najveca | Srednja | Standardna
RB Tvrdnja Anketna konstatacija vrednost | vrednost | devijacija
vrednost | “yinax | M SD
Xmin
. Siriéu pozitivne utiske o dogadaju
L. Lojalnost u kojem sam uestvovao. ! 3 3.59 L14
(ponovna » . -
poseta) Nastaviéu da uéestvujem na
99 konceptu dogada_]imle: kO_!l ste ufn:f;e na o 3 5 4,62 051
Kokreiramiaj |Po™menute koncepte gastronomskog
0 y karaktera.
Slow Food
3 | konceptu Prepolrui:i(:u lokalna jela i drugim | 5 3.77 0.85
posetiocima.

Izvor: rad autora

Sesta grupa konstatacija se odnosi na tvrdnju , Lojalnost (ponovna poseta) konceptu
kokreiranja i Slow Food konceptu™ (Tabela 14). Najvisa srednja ocena (4,62) odnosi se na
konstataciju ,,Nastavi¢u da ucestvujem na dogadajima koji se odnose na pomenute koncepte
gastronomskog karaktera®. Pomenuta konstatacija je najviSe ocenjena u svim kategorijama i na
svim gastronomskim dogadajima. Rezultati upucuju na zakljucak da su utisci posetilaca veoma
pozitivni i da imaju jaku volju da ponovo ucestvuju na slicnim manifestacijama. Na visok
stepen uskladenosti u odgovorima ispitanika ukazuje i niska standardna devijacija (SD=0,51).

Zelju ispitanika da manifestaciju i lokalnu gastronomsku ponudu preporuce
potencijalnim posetiocima pokazuju rezultati tvrdnje ,.Preporuci¢u lokalna jela i drugim
posetiocima”, koja pokazuje visoku srednju vrednost (M=3,77). Vrednost standardne devijacije
(SD=0,85) ukazuje na to da nisu svi ispitanici istog mi$ljenja, verovatno iz razli¢itih percepcija
o jelima i lokalnoj hrani, kvalitetu i na¢inu promocije, §to moZe uticati na pozitivnu preporuku.
Najnizu srednju ocenu ima tvrdnja ,.Siriéu pozitivne utiske o dogadaju u kojem sam
uestvovao™ (3,59), uz visoku standardnu devijaciju (1,14), §to pokazuje da postoje razlike u
misljenjima ispitanika. Ovi rezultati dovode do zakljutka da, iako su posetioci zadovoljni
dogadajem, to ne podrazumeva i njihovu Zelju da isti dogadaj preporuce drugima.
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8.2. Analiza podskala

U tabeli pod brojem petnaest prikazani su rezultati analize podskala koje se odnose na
koncept kokreiranja iskustva i Slow Food koncept u okviru gastronomskih manifestacija.
Deskriptivnim statistickim metodama prikazani su najmanje i najvece vrednosti za svaku
tvrdnju, izvedena je proseCna vrednost ocene, kao i vrednosti standardne devijacije u
odgovorima ispitanika. Analiza podskala dace pregled elemenata koji se razlikuju u
odgovorima ispitanika, a koji su od pomo¢i u sagledavanju njihovih stavova, preferencija i
zadovoljstva. NajniZe i najviSe ocene za odredene tvrdnje mapirace one elemente koje treba
bolje pribliZiti potencijalnim posetiocima, ali i ojacati bolju promociju onih aspekata koji su
najbolje ocenjeni u istraZivanju.

Tabela 15. Prikaz analize podskala

Najmanj . .
aja I Najveca | Srednja | Standardna
RB Anketna tvrdnja vrednost | vrednost | devijacija
vrednost
. Xmax M SD
Xmin
L. |Koncept zajednickog kreiranja iskustva 2,71 5 3,73 0,44
2. | Koncept ponude tradicionalnih i lokalnih jela 1,60 5 3,55 0,59
Slow Food koncept 2,00 5 3,19 0,58
4. Iskustvo u konceptu kokreiranja i Slow Food 2.57 5 3.62 0.55
konceptu
5 iadt.woljsrvo konceptom kokreiranja i Slow Food 1,75 5 3.32 0.88
onceptom
6. tujalnost konceptu kokreiranja i Slow Food 2.33 5 3.99 0,61
onceptu

Izvor: rad autora

Dobijeni rezultati statisti¢ke obrade podskala pokazuju da najvi$u prose¢nu ocenu imaju
tvrdnje koje se odnose na .,Lojalnost konceptu zajedni¢kog kreiranja i Slow Food konceptu®
(3,99), sto pokazuje da ucesnici gastronomskih manifestacija imaju Zelju da promovisu ove
koncepte i da ponove posetu. Relativna visina standardne devijacije pokazuje da postoje
razlic¢itosti u odgovorima ispitanika. Ne$to nizu ocenu imaju tvrdnje vezane za ,.Koncept
zajedniCkog kreiranja iskustva* (3,73), koje pokazuju visok stepen zainteresovanosti posetilaca
za ovaj koncept, a standardno odstupanje (SD=0,44) ukazuje na umerenu homogenost u
odgovorima ispitanika, koji na kraju pokazuju interesovanje za koncept zajednickog kreiranja
iskustva. Potvrdu zainteresovanosti za dozivljaj kroz kreirano iskustvo posetilaca pokazuje
analiza podataka tvrdnji za ,,Iskustvo u konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu* (3,62).
Tvrdnje koje su ispitane kroz ,,Koncept ponude tradicionalnih i lokalnih jela* (3,55) i dobijena
ocena, pokazuju uopsteno pozitivan stav prema znaCaju kvalitetne gastronomske ponude na
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manifestacijama, $to pokazuje solidnu ujednacenost u odgovorima kroz dobijenu standardnu
devijaciju (SD=0,59).

Niske prose¢ne ocene koje se odnose na tvrdnje vezane za ,.Zadovoljstvo konceptom
kokreiranja i Slow Food konceptom™ (3,32) i ,.Slow Food koncept™ (3,19), pokazuju da su
ispitanici donekle zainteresovani za ove koncepte, ali visina standardne devijacije pokazuje da
odgovori nisu bili ujednaceni, odnosno da pojedinci nisu bili zadovoljni ponudenim. Prikazani
podaci jasno pokazuju neophodnost da se razvijaju oba koncepta i da se vrsi bolja promocija
kako bi se priblizili posetiocima i kako bi se razvila njihova zainteresovanost kroz posete
gastronomskim manifestacijama.

8.2.1. Verovatnoca raspodele ucestalosti ocena

Verovatnoca raspodele ucestalosti ocena ispitanika prikazana je histogramom sa krivom
gustine verovatnoce, koja je poznata i kao Gausova normalna distribucija koju je definisao
matematicar Karl Fridrih Gaus (Carl Friedrich Gauss). Radi bolje vizuelne komunikacije,
odnosno procesom prenosenja informacija kroz upotrebu crteza, animacija, gratikona i sli¢no,
smatra se prikazani podaci bidi jasnije razumljivi (Ryan, 2016; Paji¢, 2020). Svaki stub
prikazuje broj ispitanika i njihovu ocenu, a kriva gustine verovatnoce ilustruje raspodelu
podataka koja treba da ima zvonasti oblik, gde je najveca frekvencija podataka u centru krive,
dok su na krajevima frekvencije podataka slabije ili nulte vrednosti (https://pistatistics.com/).

Grafikon 2. Prikaz u¢estalosti ocena za tvrdnje Koncept zajednitkog kreiranja iskustva
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Izvor:rad autora

Na grafikonu pod brojem dva, koji prikazuje ucestalost ocena za pitanja o ,.Konceptu
zajedni¢kog kreiranja iskustva®, moze se zapaziti da su one mahom u rasponu od 3 do 4, te se
moze zakljuéiti da je misljenje vecine ispitanika uglavnom pozitivno, a to pokazuje veci broj
visokih ocena.
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Grafikon pod brojem tri predstavlja rezultate analiza ucestalosti ocena na pitanja u
okviru ,,Koncepta ponude tradicionalnih i lokalnih jela®. Raspodela ocena je blago asimetri¢na
sa ve¢om uéestaloséu ocena od 3 do 4, sto pokazuje nivo umerenog do visokog zadovoljstva
ponudom tradicionalnih jela na gastronomskim manifestacijama. Manji broj ispitanika je
ponudu tradicionalne hrane ocenio sa najviSom ocenom (5), i to se oslikava kao blaga desna
asimetrija. Upravo ovakav prikaz ocena ispitanika oslikava potrebu za poboljsanjem ponude
tradicionalnih jela kako bi se ocene poboljsale i kako bi posetioci bili zadovoljni.

Grafikon 3. Prikaz ucestalosti ocena za tvrdnje Koncepta ponude tradicionalnih i lokalnih
jela
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Izvor:rad autora

Histogram ucestalosti odgovora na pitanja vezana za Slow Food koncept prikazana su
na grafikonu pod brojem ¢etiri. Analiza odgovora ispitanika na pitanja vezana za ovaj koncept
pokazuje izraZzenu raspodelu oko vrednosti 3, sa blagom asimetrijom ka vifim ocenama. Iz
histograma se moze zakljuciti da je vec¢ina ispitanika izrazila uglavnom pozitivan stav o
konceptu, a manji broj visokih ocena ukazuje da ovaj koncept jo$ uvek nije dovoljno poznat
vecini turista.
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Grafikon 4. Prikaz ucestalosti ocena za tvrdnje Slow Food koncepta
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Izvor: rad autora

Da ,,Iskustvo u konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu* predstavlja vaznu kariku
pri stvaranju pozitivnog misljenja posetilaca gastronomskih manifestacija, pokazuju i rezultati
ucestalosti odgovora prikazanih na Grafikonu pod brojem pet. lako je koncentracija ocena
najvise izmedu 3 i 4 i predstavlja umereno do pozitivno iskustvo, kriva gustine verovatnoce

interakciju oba koncepta.

Grafikon 5. Prikaz u¢estalosti ocena za tvrdnje Iskustva u konceptu kokreiranja i Slow Food
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Izvor: rad autora

Grafikon pod brojem Sest prikazuje u¢estalost ocena ispitanika za tvrdnje koje su vezane
za ,.Zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow Food konceptom®. Moze se zakljuciti da su i
kod ovih odgovora ispitanici dali ocene od 3 do 4, 3to navodi na to da su uglavnom izrazili svoj
pozitivan stav prema gastronomskoj ponudi. To da ispitanici jo§ uvek nisu razumeli vrednosti
koje karakteriSu koncepte i razvili pozitivan stav, pokazuje ne$to veci broj niZih ocena.
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Distribucija ocena je blago asimetri¢na udesno, sa vrhom vrednosti na oceni 3, i ovaj podatak
ohrabruje i ukazuje da ¢e vremenom veci broj posetilaca gastronomskih manifestacija razvijati
zadovoljniji stav prema navedenim konceptima.

Grafikon 6. Prikaz udestalosti ocena za tvrdnje Zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow
Food konceptom
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Izvor: rad autora

Na grafikonu pod brojem sedam, koji prikazuje ucestalost ocena ispitanika za tvrdnje
vezane za ,Lojalnost konceptu zajednickog kreiranja iskustva“, zapaza se da su ocene
rasporedene od 3 do 5, sa najve¢om uéestalosti ocene 4. Uzevsi u obzir i krivu gustine, stice se
utisak da su ispitanici uglavnom izgradili relativno visok nivo lojalnosti prema konceptima.
Ovako visoke ocene pokazuju da posetioci gastronomskih manifestacija prepoznaju
karakteristike ovih koncepata, da rado ucestuju u ponudenim aktivnostima, ali i da je potrebno
raditi na njihovoj daljoj promociji.

Za proveru da li je empirijska distribucija podskala varijabli u populaciji ispitanika
zna¢ajno odstupila od normalnosti raspodele podataka podskala primenjen je Kolmogorov—

Smirnov test normalnosti (Kelmogorov-Smirnov test). Najée§¢e empirijska distribucija odstupa
od normalnosti sa nivoom znacajnosti a=0,05.
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Grafikon 7. Prikaz ucestalosti ocena za tvrdnje Lojalnost konceptu zajednickog kreiranja
iskustva i Slow Food konceptu
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Izvor: rad autora

Analiza podataka Kolmogorov—-Smimovim testom normalnosti pokazuje da li je
odstupanje vece od nivoa znacajnosti, i ako je ona veca od a=0,05 ukazuje da distribucija
znacajno odstupa od normalne. Na osnovu rezultata Kolmogorov—Smirnov testa normalnosti,
utvrdeno je da podaci za sve subskale ne prate normalnu raspodelu i da ¢e se prilikom daljih
analiza primeniti drugi neparametarski testovi znacajnosti.

8.2.2. Korelacija izmedu subskala

Za analizu medusobnog uticaja subskala primenjen je metod korelacije 1 regresije,
odnosno tumacena je vrednost Spirmanovog koeficijenta korelacije. Spirmanov ro koeficijent
korelacije nosi oznaku r koji prikazuju podatke o uzorku, a simbolom p za podatke u osnovnom
skupu (https://pistatistics.com/). Ukoliko je dobijena vrednost korelacije +1 onda je ona u
potpunosti pozitivna, dok vrednost -1 predstavlja negativnu korelaciju. Ukoliko vrednost iznosi

0,00, to znac¢i da izmedu dve varijable nema povezanosti. Rezultati analize vrednosti
Spirmanovog koeficijenta korelacije prikazani su u Tabeli pod brojem 16.
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Tabela 16. Prikaz korelacije izmedu subskala

Zajednicko | Tradicional Sl : _
k;]':irazieﬂ o ;:l(;mm Fo(:;}wd Iskustvo | Zadovoljstvo | Lojalnost
PPN i 460" 12| 347 364~ 208"
kreirnje 000 000 | 000 000 000
Tradicionalna RO 1 A547| 580" 517" A25°
jela p ,000 | 000 000 000
Ro 1 ,488™ 458" ,380™
Slow Food
p ,000 ,000 ,000
Ro | 493" 525"
Iskustvo
p ,000 ,000
Ro | 378"
Zadovoljstvo
p ,000
Lee 1
Lojalnost
p

Izvor: rad autora

Primenom metoda korelacije i regresije, odnosno tumacenjem vrednosti Spirmanovog
koeficijenta korelacije, utvrdeno je da izmedu svih subskala medusobno postoji umereno jak do
jak i pozitivan uticaj koji je statisti¢ki znacajan. Grafi¢ki prikaz ovih rezultata dat je na

dijagramima rasturanja u okviru tumacenja hipoteza istraZivanja.

8.3. Analiza podataka u odnosu na socio-demografske karakteristike

ispitanika

Analiza podataka u odnosu na socio-demografske karakteristike ispitanika uradena je

kako bi se utvrdila povezanost izmedu varijabli i stavova, zadovoljstva i lojalnosti ispitanika
prema gastronomskim manifestacijama, koje propagiraju koncepte kokreiranja iskustava i Slow

Food koncept. Analiza podataka treba da pokaZe da li postoji razlika u stavovima ispitanika

prema konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu u odnosu na njihove socio-demografske
karakteristike, §to ujedno prikazuje i da li je potvrdena hipoteza HI. Da su socio-demografski

podaci za istrazivanja na odredenu temu od velikog doprinosa, moze se videti u znacajnom
broju naucnih studija ¢iji rezultati otkrivaju manju ili vecu razli¢itost u stavovima ispitanika.
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Da bi se odredile vrednosti podskala u odnosu na socio-demografske karakteristike
ispitanika, primenjen je neparametrijski Man—Vitnijev U test (Mann—Whitney U test), za slu¢aj
kategorijske promenljive sa dve kategorije uzoraka ispitanika. Neparametrijski Kruskal-
Volisov test (Kruskal-Wallis test) kori§¢en je za ispitivanje kategorijske promenljive sa vide od
dve kategorije (Timotijevi¢, 2017). Za oba testa vrednost nivoa znacajnosti iznosi 0,005, dok
niZi nivo oznacava postojanje znacajnih razlika, a nivo koji je vec¢i ukazuje da nema znacajne
razlike izmedu istraZenih kategorija uzoraka. Statisticki znacajni rezultati prikazani su i graficki
pomocu kutijastog grafikona.

8.3.1. Analiza rezultata istraZivanja subskala u odnosu na pol ispitanika

Primenom Man—Vitnijevog U testa, utvrdeno je da postoji statisticki znacajna razlika
kod podskala ,.Iskustva u konceptu kokreiranja i Slow Food koncepta™ (Z=2,916, p=0,004) i
..Lojalnosti konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu® (Z=2,356, p=0,018) u odnosu na pol
ispitanika. Ovi rezultati imaju statisticki znacaj 1 ukazuju na razlicitost u stavovima ispitanika
u odnosu na pol, sto je i prikazano u tabeli pod brojem sedamnaest.

Tabela 17. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na pol ispitanika

R Statistika | Znacajnost
B Podskale testa testa
Z p
1. | Koncept zajednic¢kog kreiranja iskustva 1,265 0,206
2. | Koncept ponude tradicionalnih i lokalnih jela 1,730 0,084
3. | Slow Food koncept 0,280 0,780
4. | Iskustvo u konceptu kokreiranja i Sfow Food konceptu 2,916 0,004
5. | Zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow Food konceptom 0,985 0,325
6. | Lojalnost konceptu kokreiranja i Sfow Food konceptu 2,356 0,018

Izvor: rad autora

Graficki prikaz (Grafikon 8) jasno pokazuje visu vrednost kod subskala ,,Iskustvo u
konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu® (2,916) i ,,Lojalnost konceptu kokreiranja i Slow
Food konceptu* (2,356), a svoje zadovoljstvo izrazile su osobe Zzenskog pola.
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Grafikon 8. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na pol ispitanika
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Ovakvi rezultati mogu biti od vaznosti pri postavljanju strategija kako bi se privukli
gastronomski turisti oba pola.

8.3.2. Analiza rezultata istraZivanja subskala u odnosu na starosnu dob ispitanika

Kao 3to je ve¢ ranije prikazano, ispitanici su podeljeni u cetiri starosne grupe i
najzastupljeniji su oni koji imaju izmedu 31 i 45 godina, a neSto manje ispitanika je starosti
izmedu 46 do 60 godina. Za analizu vrednosti razmatranih podskala u odnosu na starosnu dob
ispitanika koris¢en je Kruskal-Volisov test (Kruskal-Wallis test), a rezultati ove analize
prikazani su u Tabeli pod brojem osamnaest.

Tabela 18. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na starosnu dob ispitanika

Statistika | Znadajnost
RB Podskale testa testa
Z p
1. | Koncept zajednickog kreiranja iskustva 1,241 0.296
2. | Koncept ponude tradicionalnih 1 lokalnih jela 2,124 0,098
3. | Slow Food koncept 1.451 0228
4, | Iskustvo ukonceptu kokreiranja i Slow Food konceptu 0,166 0919
5. | Zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow Food konceptom 1,238 0,296
6. | Lojalnost konceptu kokreiranja i STow Food konceptu 3,928 0,009

Izvor: rad autora
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Primenom Kruskal-Volisovog testa utvrdeno je da postoji statisticki znaCajna razlika za
podskale vezane za tvrdnju ,.Lojalnosti konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu® (Z=3,928,
p=0,009). u odnosu na starosnu dob ispitanika. Samo tvrdnja koja se odnosi na ,Koncept
ponude tradicionalnih i lokalnih jela™ ima vrednost koja je u granicama, ali, statisti¢ki gledano,
nisu znacajne razlike u stavovima ispitanika. Rezultati statistickih analiza podataka ispitanika
za ostale subskale nisu pokazali da je starosna dob uticala na razvijanje lojalnosti prema
konceptu kokreiranja iskustva i Slow Food konceptu.

Grafikon 9. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na starosnu dob ispitanika
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Izvor: rad autora

Graficki prikaz ovih rezultata dat je na Grafikonu pod brojem osam, gde se jasno uocava
da su, kad je u pitanju tvrdnja o ,,Lojalnosti konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu®, u
znacajno vecoj meri zadovoljniji ispitanici starosti od 31 do 45 godina (r=0,023), kao i od 46
do 60 godina (r=0,019), u odnosu na ispitanike starosti od preko 60 godina.

8.3.3. Analiza rezultata istraZivanja subskala u odnosu na stepen obrazovanja

Za analizu vrednosti razmatranih podskala u odnosu na stepen obrazovanja ispitanika,
koriséen je Kruskal-Volisov test (Kruskal-Wallis test). Dobijeni podaci mogu biti vazan
segment buducih strategija koje ¢e doprineti da se poveca zainteresovanost za koncept
kokreiranja iskustva i Slow Food koncepta. U Tabeli pod brojem devetnaest su prikazani

dobijeni rezultati.
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Tabela 19. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na stepen obrazovanja ispitanika

Statistika | Znacajnos
RB Podskale testa t testa
Z p
1. | Koncept zajedni¢kog kreiranja iskustva 2,717 0,068
2. | Koncept ponude tradicionalnih i lokalnih jela 8,835 0,000
3. | Slow Food koncept 7,571 0,001
4. | Iskustvo u konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu 11,745 0,000
5. | Zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow Food konceptom 2,805 0,062
6. | Lojalnost konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu 4,404 0,013

Izvor: rad autora

Primenom Kruskal-Volisovog testa, utvrdeno je da postoji statisticki znacajna razlika u
stavovima ispitanika za tvrdnju o ,.,Konceptu ponude tradicionalnih i lokalnih jela® (Z=8,835,
p=0,000), ,,5Tow Food konceptu* (Z=7,571, p=0,001), ,.Iskustvu u konceptu kokreiranja i Slow
Food konceptu* (Z=11,745, p=0,000), kao 1 o ,,Lojalnosti konceptu kokreiranja i Slow Food
konceptu** (Z=4,404, p=0,013), kada je u pitanju stepen obrazovanja ispitanika. Kada je Z
vrednost vi$a, onda je i razlika u stavovima ispitanika prema nivou obrazovanja veca, ada je ta
razlika statisticki znacajnija pokazuje vrednost p manja od 0,05. Turisti razvijaju Zelju za
uces¢em u kokreiranim gastronomskim aktivnostima koje su koncipirane na poStovanju
lokalnog gastronomskog nasleda i na postovanju principa Slow Food koncepta (Grafikon 10).

Grafikon 10. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na stepen obrazovanja ispitanika i koncepta
ponude tradicionalnih lokalnih jela
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Prikazani rezultati ukazuju da nivo obrazovanja ispitanika znacajno utice na doZivljaj i
vrednovanje ponude tradicionalnih gastronomskih proizvoda, kao i na doZivljaj i vrednovanje
koncepta kokreiranja iskustva i Slow Food koncepta (Grafikon 11).

Grafikon 11. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na stepen obrazovanja ispitanika i Slow
Food koncepta
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Najizrazenija razlika uocljiva je kod tvrdnje ,,Iskustva u konceptu kokreiranja i Slow
Food konceptu®, gde se zakljucuje da ispitanici koji imaju visi stepen obrazovanja najvise
vrednuju upravo mogucnost stvaranja jedinstvenog iskustva kroz ucestvovanje u
gastronomskim aktivnostima, ostvarenim kroz koris¢enje autenti¢nih i tradicionalnih lokalnih

proizvoda koje pruza Slow Food koncept (Gratfikon 12).

Grafikon 12. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na stepen obrazovanja ispitanika i iskustva
u konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu
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Prikazani rezultati dobijeni za tvrdnju ,,Lojalnosti konceptu kokreiranja i Slow Food
konceptu* sugerisu da od nivoa obrazovanja ispitanika zavisi i nivo vrednovanja karakteristika
koncepata (Grafikon 13).

Grafikon 13. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na stepen obrazovanja ispitanika i lojalnosti
prema konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu
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Ostale dve tvrdnje imaju viSe grani¢ne vrednosti, ali za buduca istrazivanja ovi podaci

mogu imati zna¢ajniju statistiCku vrednost.

8.3.4. Analiza rezultata istraZivanja subskala u odnosu na mesecna primanja

ispitanika

Analiza vrednosti razmatranih podskala u odnosu na mese¢na primanja ispitanika
radena je Kruskal-Volisovim testom i rezultati su prikazani u Tabeli broj dvadeset.

Primenom Kruskal-Volisovog testa utvrdeno je da ne postoji statisticki znacajna razlika
razmatranih koncepata kokreiranja iskustva i Slow Food koncepta u odnosu na mesecna

primanja ispitanika.
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Tabela 20. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na mesecna primanja ispitanika

R Statistika | Znacajnost
B Podskale testa testa
Z p
1. | Koncept zajednic¢kog kreiranja iskustva 0,202 0,895
2. | Koncept ponude tradicionalnih i lokalnih jela 0,323 0,809
3. | Slow Food koncept 0,912 0,436
4. | Iskustvo u konceptu kokreiranja i1 Slow Food konceptu 2,080 0,103
5. | Zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow Food konceptom 0,327 0,806
6. | Lojalnost konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu 1,638 0,181

Izvor: rad autora

Skale vrednosti su iznad vrednosti p> 0,05 §to ukazuje na nepostojanje znacajne
statisticke razlike u stavovima ispitanika u odnosu na nivo mese¢nih primanja, i da materijalni
status nije od vaznosti za razvijanje lojalnosti prema konceptu kokreiranja iskustva i Slow Food
konceptu.

8.3.5. Analiza rezultata istraZivanja subskala u odnosu na bracno stanje ispitanika

Za analizu vrednosti razmatranih podskala u odnosu na bra¢no stanje ispitanika koris¢en
je Man—Vitnijev U test (Mann-Whitney U test) kako bi se utvrdile statisticki znac¢ajne vrednosti
subskala. U Tabeli pod brojem dvadeset jedan prikazani su dobijeni rezultati analiza.

Primenom Man—Vitnijevog U testa utvrdeno je da postoji statisticki znacajna razlika
kod subskala vezanih za ,,Koncept ponude tradicionalnih i lokalnih jela™ (Z=3,531, p=0,000),
.Zadovoljstva konceptom kokreiranja i Slow Food konceptom™ (Z=3,360, p=0,001) kao i za
subskalu ,,Lojalnost konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu™ (Z=2,452, p=0,014), kada se
u obzir uzme braéno stanje ispitanika.
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Tabela 21. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na bra¢no stanje ispitanika

R Statistika | Znacajnost
B Podskale testa testa
z p
1. | Koncept zajedni¢kog kreiranja iskustva 0,736 0,462
2. | Koncept ponude tradicionalnih i lokalnih jela 3,531 0,000
3. | Slow Food koncept 1,623 0,105
4, | Iskustvo ukonceptu kokreiranja 1 Slow Food konceptu 0,344 0,344
5. | Zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow Food konceptom 3,360 0,001
6. | Lojalnost konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu 2,452 0,014

Izvor: rad autora

Najveca statisticki znaCajna razlika uwocena je za tvrdnju ,Koncept ponude
tradicionalnih i lokalnih jela®, i moze se zakljuciti da razlicit porodi¢ni status uti¢e na
vrednovanje autenti¢ne lokalne gastronomske ponude (Grafikon 14).

Grafikon 14. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na braéno stanje ispitanika i koncept
ponude tradicionalnih lokalnih jela
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Da ispitanici razli¢itog bratnog stanja razli¢ito i prihvataju jedinstven gastronomski
dozivljaj, kao i Zelju da se ukljuce u gastronomske aktivnosti na destinaciji, pokazuju rezultati

za subskale ,,Zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow Food konceptom™ i ,,Lojalnost prema
konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu* (Grafikon 15).
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Grafikon 15. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na bra¢no stanje ispitanika i zadovoljstvo
konceptom kokreiranja i Slow Food konceptom

= 57 T

»
L

@
i

Slow food ntmuznrou
w
L]
&

CTBO

]
T

T T
¥ Bpaicy CnofioamHu
EpauHo cTake

Izvor: rad autora
Rezultati prikazani na grafikonima jasno pokazuju da su, kod tri navedene subskale, u

znacajno vecoj meri zadovoljniji ispitanici koji su u braku (Grafikon 16).

Grafikon 16. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na bra¢no stanje ispitanika i lojalnost prema
konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu
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Za organizatore manifestacija i izlagade, ovakvi rezultati mogu biti od pomoéi pri
kreiranju posebne gastronomske ponude bazirane na lokalnim proizvodima uz udesée
posetilaca, kako bi se privukao veci broj turista.
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8.4. Rezultati testiranja hipoteza

Statistickim analizama rezultata anketnog upitnika koji je sproveden kao istrazivacki
model, utvrdeno je da su koncept kokreiranja iskustva i Slow food koncept veoma privlacni
posetiocima gastronomskih manifestacija. Analize dobijenih rezultata pokazale su da postoji
znacajna statisticka povezanost unutar tvrdnji i u samim subskalama, sto dovodi do zakljucka
da je potvrden istrazivacki model.

Svaka postavljena hipoteza bi¢e analizirana i predstavljaena korid¢enjem histograma ili
dijagrama rasturanja.

H: Kokreiranje iskustva turista utiCe na povecanje njihovog zadovoljstva u
gastronomskom turizmu.

Rezultati regresione analize pokazuju da su statisticki znacajne vrednosti uticaja
kokreiranja iskustva posetilaca gastronomskih manifestacija (ro=0,364) i njihova korelacije
(r=0,000) na zadovoljstvo konceptima, te se smatra da je ovim potvrdena nulta hipoteza.

H1: Stavovi posetilaca gastronomskih manifestacija o razvijanju lojalnosti prema
konceptu kokreiranja iskustva i Slow Food konceptu razlikuju se u odnosu na socio-
demografske karakteristike ispitanika.

Primenom neparametrijskih testova, kao Sto su Man—Vitnijev U test (Mann-Whitney U
test) i Kruskal-Volisov test (Kruskal-Wallis test), analizirani su rezultati stavova ispitanika koji
dovode do stvaranja lojalnosti prema konceptu kokreiranja iskustva i Slow Food konceptu, sa
osvrtom na socio-demografske karakteristike ispitanika. Dobijeni statisticki podaci pokazuju
znacaje razlike u stavovima kada je u pitanju pol ispitanika, a rezultati vrednosti podskale
..Lojalnosti konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu* (Z=2,356, p=0,018) upravo na to
ukazuju. Prikazani rezultati na grafikonu pod brojem sedamnaest potvrduju hipotezu 1.

Grafikon 17. Prikaz vrednosti subskale lojalnosti konceptima u odnosu na pol ispitanika
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H2: Ucesnici gastronomskih manifestacija upoznati su sa konceptom zajednickog
kreiranja iskustva u turizmu.

Rezultati koji su dobijeni u istraZivanju pokazuju da je koncept kokreiranja iskustva
posetiocima gastronomskih manifestacija relativno nov i da ga je potrebno vise pribliZiti veem
broju turista. Prosena vrednost odgovora ispitanika na tvrdnje koje se odnose na koncept
zajednitkog kokreiranja iskustva u turizmu je 3,73, $to upucuje na zakljucak da su ispitanici
zadovoljni sa konceptom zajednickog kreiranja iskustva u turizmu, ali i da postoji prostor za
poboljsanje nivoa aktivnosti koje pruza koncept. Od sedam tvrdnji koji se odnose na ovaj
koncept, ispitanici su najveci stepen zadovoljstva (4,17) iskazali u odnosu na tvrdnju ,,Domacini
su bili spremni da zajednicki sa mnom kreiraju pojedine proizvode®, §to pokazuje da su
domacini zainteresovani za saradnju sa posetiocima gastronomskih manifestacija. Kako je opsti
zakljucak statistickih analiza pokazao da ispitanici relativno poznaju koncept kokreiranja
iskustva i razvijaju zadovoljstvo, potvrduje se Hipotezu broj 2.

Grafikon 18. Prikaz stepena zadovoljstva ispitanika konceptima

Izvor: rad autora
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percepcije kokreiranja iskustva na destinaciji dovesti i do njenog boljeg pozicioniranja na
turistickom trzistu. Ovakav zakljucak statistickih analiza pokazuje da je potvrdena Hipoteza
broj 3.

Grafikon 19. Uticaj kokreiranja iskustva na pozicioniranje destinacije na turistickom trzistu
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H4: Promovisanje lokalne hrane na gastronomskim manifestacijama kroz koncept
kokreiranja uti¢e na ocuvanje tradicionalne gastronomije.

Analiza rezultata istrazivanja koji se odnose na tvrdnju da ,,Promovisanje lokalne hrane
na gastronomskim manifestacijama kroz koncept kokreiranja utice na ocuvanje tradicionalne
gastronomije” potvrduje ovu konstataciju (Grafikon 20). Tumacenjem vrednosti Spirmanovog
koeficijenta korelacije, utvrdeno je da postoji umereno jaka, pozitivna (Ro=0,469) i statisticki
znadajna (r=0,000) povezanost izmedu promovisanja lokalne hrane na gastronomskim
manifestacijama i koncepta kokreiranja. Metoda regresije pokazuje da se, povecanjem nivoa
ucesca kokreiranja iskustva posetilaca na gastronomskim manifestacijama, doprinosi tome da
promocija tradicionalne i lokalne hrane bude 3to intezivnija. Prikazani rezultati regresione
analize ukazuju da je Hipoteza 4 potvrdena.
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Grafikon 20. Promovisanje lokalne hrane na gastronomskim manifestacijama kroz koncept
kokreiranja i uticaj na ofuvanje tradicionalne gastronomije
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HS: Kokreiranje iskustava kod gastronomskih turista moguce je ostvariti kroz Slow
Food koncept.

To da postoji jaka i pozitivha (Ro=0,412), statisticki znacajna (r=0,000) povezanost
izmedu kokreiranja iskustva kod gastronomskih turista i koncepta Slow Food, pokazali su
rezultati vrednosti Spirmanovog koeficijenta korelacije (Grafikon 21). Ovaj zakljucak potvrden
je i na regresionom dijagramu gde je vidljiv uzlazni talas. Kako postoji znacajna povezanost
ovih segmenata, porast vrednovanja Slow Food koncepta igra vaznu ulogu u povecanju nivoa
stecenog kokreiranog iskustva gastronomskih turista, a sve to potvrduje Hipotezu 5.

Grafikon 21. Ostvarivanje kokreiranja iskustva kod gastronomskih turista kroz Slow Food
koncept
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H6: Zajednicki kreirano iskustvo kod posetilaca gastronomskih manifestacija pozitivno
utice na zadovoljstvo prema destinaciji.
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Primenom metode korelacije i regresije, odnosno tumeéenjem vrednosti Spirmanovog
koeficijenta korelacije, utvrdeno je da postoji umereno jaka pozitivna veza (Ro=0,364), koja je
i statisticki znacajna (r=0,000) za tvrdnju o povezanosti izmedu zajednicki kreiranog iskustva
kod posetilaca gastronomskih manifestacija i zadovoljstva prema destinaciji (Grafikon 22). Ovu
povezanost izmedu navedenih faktora potvrduje i regresioni dijagram na kome se vidi uzlazni
trend, odnosno da koncept zajednickog kreiranja iskustva doprinosi jacanju zadovoljstva
posetilaca prema destinaciji, te se moZze zakljuciti da je Hipoteza 6 potvrdena.

Grafikon 22. Uticaj stecenog iskustva na zadovoljstvo ispitanika konceptima
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H7: Zajednicki kreirano iskustvo kod posetilaca gastronomskih manifestacija pozitivno
utic¢e na lojalnost prema destinaciji.

Rezultati istrazivanja uticaja zajednicki kreiranog iskustva posetilaca gastronomskih
manifestacija na stvaranje njihove lojalnosti prema destinaciji, odnosno tumacenje vrednosti
Spirmanovog koeficijenta korelacije, potvrduju da postoji umereno jaka, pozitivna (Ro=0,298)
i statisti¢ki znacajna (r=0,000) povezanost izmedu ova dva faktora, ¢ime je Hipoteza broj 7
potvrdena. Na dijagramu rasturanja prikazana je povezanost kokreiranog iskustva posetilaca
sa razvojem lojalnosti prema destinaciji koja ima uzlazni trend (Grafikon 23).
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Grafikon 23. Prikaz vrednosti zajednicki kreiranog iskustva posetilaca na razvoj lojalnosti
prema destinaciji
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H8: Gastronomska ponuda na manifestacijama utiCe na stvaranje zadovoljstva kod
posetilaca.

Analiza rezultata istraZivanja pokazuje znacajan uticaj gastronomske ponude na
manifestacijama na razvijanje zadovoljstva posetilaca, 3to potvrduje i tumacenje vrednosti
Spirmanovog koeficijenta korelacije koje je jako pozitivnho (Ro=0,517). Povezanost ova dva
faktora je statisticki znac¢ajna (r=0,000) i smatra se da ¢e se jacanjem kvaliteta gastronomske
ponude razvijati vece zadovoljstvo posetilaca. Dobijeni rezultati pokazuju da je Hipoteza 8
potvrdena, 3to se vidi iz prikaza na Grafikonu 24.

Grafikon 24. Prikaz uticaja gastronomske ponude na manifestacijama na stvaranje
zadovoljstva kod posetilaca
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HY: Gastronomska ponuda na manifestacijama uti¢e na stvaranje lojalnosti kod

posetilaca.
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Podaci dobijeni istraZivanjem jasno ukazuju na to da gastronomska ponuda na
manifestacijama ima pozitivan uticaj na stvaranje lojalnosti kod posetilaca. Tumacenjem
vrednosti Spirmanovog koeficijenta korelacije, utvrdeno je da postoji umereno jaka, pozitivna
(Ro=0,425) 1 statisticki znacajna (1=0,000) povezanost izmedu gastronomske ponude na
manifestacijama i lojalnosti kod posetilaca.

Grafikon 25. Prikaz uticaja gastronomske ponude na stvaranje lojalnosti kod posetilaca
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Sto je kvalitetnija ponuda gastonomskih proizvoda, to ona vise dovodi do odluke da se
posetioci vrate na istu manifestaciju i preporuce je drugima. Ovakvi rezultati potvrduju
Hipotezu broj 9, a §to se vidi iz prilozenog Grafikona 25.
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9. ANALIZA DOBIJENIH REZULTATA 1 DISKUSIJA

Nadogradnjom istrazivackih teorija iz relevantne nauc¢ne literature formiran je
istraZivacki model koji sadrzi $est faktora: potrebe posetilaca, o¢ekivanja posetilaca, stavove
posetilaca, zadovoljstvo i lojalnost posetilaca prema gastronomskoj motivaciji, kao i motive
koji uti¢u na stvaranje zajednicki kreiranog iskustva i u¢esce u Slow Food konceptu.

Svaki element istrazivackog modela predstavljen je kroz konstatacije i tvrdnje na nacin
koji omogucuje njihovu statisti¢ku obradu. Sve konstatacije su formulisane kroz odreden broj
istrazivackih subskala i to: , Koncept zajedni¢kog kreiranja iskustva™, koji je analiziran kroz
sedam subskala; ,,Koncept ponude tradicionalnih i lokalnih jela™, sadrzi pet subskala; ,,Slow
Food koncept” obraden je kroz pet subskala; ,.Iskustvo u konceptu kokreiranja i Slow Food
konceptu™ opisano je kroz sedam subskala; ,.Zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow Food
konceptom™ sadrZi Cetiri subskale i.,Lojalnost konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu”,
obradena je kroz tri subskale.

Zbog specifi¢nosti ispitivanih elemenata modela koji je postavljen za istrazivanje,
izabrane su tri manifestacije u razli¢itim delovima Republike Srbije, a koje mogu da obogate
svoju ponudu konceptom kokreiranja iskustva posetilaca kroz razvoj Slow Food koncepta.
Istrazivanje je vrieno u periodu maj—avgust 2024. godine na manifestacijama ,,Gastro festival™
u Ljuboviji, ,,Pasuljijada* u Mataruskoj Banji i,,Dani banice* u Beloj Palanci. Kako su koncept
kokreiranja iskustava i Slow Food koncept relativno novi pojmovi u oblasti turizma Republike
Srbije, dobijeno je 253 ispravna anketna lista.

Od ispitanika koji su uestvovali u istrazivanju, veéina je Zenskog pola, tj. 146 (57,7%),
dok je 107 (42,3%) muSkog pola, a najzastupljenija populacija starosti je od 30 do 45 godina
(31,6%), dok je najmanje onih koji imaju vise od 60 godina (19.4%), $to se moZe videti na
Grafikonu 26.

Najveci broj ispitanika zaraduje prosecno od 40.000 do 60.000 dinara (38,7%), dok je
najmanje (5,5%) onih sa primanjima iznad 100.000 dinara (Grafikon 27). Prema zaklju¢cima
nauc¢ne literature, evidentno je da posetioci sa vecom zaradom imaju vise mogucnosti za
potrosnju.
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Grafikon 28. Prikaz demografskih podataka ispitanika prema bracnom stanju ispitanika
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Sagledavanjem rezultata istraZivanja zakljutuje se da je najveci broj ispitanika sa
zavrsenim srednjim obrazovanjem (42,7%), zatim sa visokim ili vi§im obrazovanjem (37,2%),
dok ih je najmanje bilo sa zavrienim poslediplomskim studijama (20,2%). Ovakva struktura
nivoa obrazovanja ispitanika moze ukazivati na zainteresovanost visokoobrazovanih osoba da
upoznaju gastronomske proizvode, tradiciju pripreme jela i da uéestvuju u njihovoj pripremi,
§to je jedan od nacina da uzivaju u prirodi i pobegnu od dosadne svakodnevice (Bell, 2015).

Deskriptivna statistiCka analiza radena je za sve konstatacije kroz anketna pitanja iz
upitnika primenom statistickog programa /BM SPSS Statistics v. 23. Rezultati istraZivanja za
tvrdnju ,,.Koncept zajedni¢kog kreiranja iskustva” pokazuju da najvidu srednju ocenu ima
anketno pitanje ,,Domacini su bili spremni da zajedni¢ki sa mnom kreiraju pojedine proizvode*
(4,17), dok je najnizu ocenu dobila tvrdnja ,,Imam potrebu da uc¢estvujem u nekim aktivnostima
koje se organizuju na dogadaju* (3,36), iz Cega se zakljuCuje da postoji potreba da se posetioci
bolje upoznaju sa karakteristikama koncepta. Standardna devijacija anketnog pitanja je nesto
viSa od graniénih vrednosti za sve tvrdnje osim za tvrdnju ,,Imam potrebu da ucestvujem u
nekim aktivnostima koje se organizuju na dogadaju” (SD 0,77), §to pokazuje razli¢itost u
percepeijii zelji za uceicem u aktivnostima koje nudi koncept zajednickog kreiranja iskustva.

Na osnovu ocena, moZe se doéi do zakljucka da koncept zajednickog kreiranja iskustva
ima pozitivan odjek medu posetiocima dogadaja. Ovu ¢injenicu je potrebno iskoristiti za bolju
promociju koncepta i privlacenje veceg broja posetilaca da ucestvuju na gastronomskim
manifestacijama. Veci broj autora u svojim studijama iznosi zakljucke koji se odnose na
konstataciju da posetioci gastronomskih manifestacija Zele da ucestvuju u zajednickom
kreiranju iskustava kroz razli¢ite radionice pripreme hrane ili vina (Paulauskaite et al., 2017;
Stone et al., 2018), $to su pokazali i dobijeni rezultati. U svojoj studiji o preferencijama
posetilaca koji su bili ukljuc¢eni u proces sticanja prakti¢nih iskustava vezanih za hranu, Gec i
saradnici (Getz et al., 2014) zakljuCuju da su posetioci najviSe cenili upravo znanja ste¢ena na
takav nacin, posto prakti¢na iskustva najduZe ostaju u se¢anju (Williams et al., 2019). Ovakav
zakljuc¢ak bi mogao biti polazna tacka za ukljucivanje posetilaca gastronomskih manifestacija
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u sam proces kokreiranja iskustva, kao i za njihovo angaZovanje u razliditim vidovima
zajednickog kreiranja proizvoda za ishranu.

Analiza dobijenih rezultata za konstataciju ,,Koncept ponude tradicionalnih i lokalnih
jela* pokazuje najvecu srednju ocenu za tvrdnju ,, Tradicionalna kuhinja poboljsava ponudu na
dogadaju®, koja iznosi 3,81, anajniZa ocena je 3,37, i odnosi se na anketno pitanje ,,Zadovoljan
sam brojem lokalnih jela®. Da postoje sli¢nosti u misljenjima posetilaca o ponudi lokalne i
tradicionalne hrane na manifestaciji, govore i vrednosti standardne devijacije odredenih tvrdnji,
koje su u granicama preporuc¢enih — ,,Odgovara mi tradicionalna kuhinja” (0,72) 1 ,,Kvalitet
tradicionalne kuhinje je zadovoljavajuc” (0,88).

Za razliku od potrodnje standardne hrane za svakodnevnu upotrebu, degustacija i
kupovina lokalnih gastronomskih proizvoda na festivalima dovodi do interakcije potro3aca sa
proizvodacima (Choo et al., 2022; Vesci & Botti, 2019) i Cesto ¢e se deo kupaca odluciti za
kupovinu proizvoda iako je cena visa (Spiller, 2012). To pokazuje da oni cene dodatu vrednost
tih proizvoda, i ¢injenicu da je lokalna hrana proizvedena u uslovima postovanja ekoloskih
propisa vaznih za odrzivost turizma (Choo & Park, 2018). Svakako, krucijalno je poboljsati
promociju tradicionalne hrane i $to vise je pribliziti ocekivanjima posetilaca.

Najvisa srednja ocena od 3,68 odnosi se na anketno pitanje ,,Prihvatljiv mi je Slow Food
koncept” u okviru konstatacije za ,.Slow Food koncept”, a srednje ocene ostalih tvrdnji
pokazuju neznatno nize vrednosti. Najnizu srednju ocenu dobila je tvrdnja ,,Upoznat sam sa
Slow Food konceptom (spora hrana)* (2,60), dok je standardna devijacija najpribliznija gornjoj
granici za anketno pitanje ,.Bio/la sam uklju¢en/a u radionice za pripremu hrane” (0,77).
Standardne devijacije ostalih tvrdnji su iznad preporu¢ene vrednosti, $to pokazuje da ispitanici
nisu upoznati sa konceptom i da je ova vrsta hrane jo§ uvek nedovoljno promovisana.

Rezultati konstatacije , Kokreiranje dogadaja se uklapa u Slow Food koncept” (3,21)
mogu se posmatrati sa stanovi$ta razvoja u buducnosti, jer ova dva koncepta kod posetilaca
doprinose stvaranju zajednickog iskustva kroz kreiranje dogadaja, ali ih je potrebno bolje
promovisati i pribliZiti turistima (Rahman et al., 2018; Leri & Theodoridis, 2019). Uticaj ovog
koncepta na razvoj i na promociju kroz gastronomske festivale ¢esto se vezuje za zadovoljenje
potreba pojedinaca i porast potrosnje dobara lokalnih proizvodaca (Johnston, 2008).

Podaci istrazivanja u okviru konstatacije ,,Iskustvo u konceptu kokreiranja i Slow Food
konceptu™ pokazuju da najvi$u srednju ocenu ima anketno pitanje ,, Ucestvovanje u kuvanju i
pripremi lokalnih specijaliteta  doprinelo je mom iskustvu™ (4,25) uz standardnu devijaciju
(1,06), koja pokazuje razli¢itost u dozivljajim posetilaca. Visoku srednju ocenu ima i tvrdnja
wIskustvo je poboljsalo moje bolje razumevanje koncepta™ (3,96), dok su ostale srednje ocene
dosta niZe. Najnizom ocenom vrednovano je anketno pitanje ,, Iskustvo na dogadaju je poveéalo
zainteresovanost za koncept kokreiranja” (1,74), uz visoku vrednost standardne devijacije
(1,18).

Griseman i Stokburger-Sauer (Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012) zakljucili su u
svom istrazivanju da se uvecava broj posetilaca koji Zele da unapred osmisle svoj boravak na
destinaciji i da su za to spremni i da potrose viSe novca, a iskustvo koje su doziveli odreduje
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percepciju koja je vazna za jacanje vrednosti tog iskustva. Anketno pitanje ,.Zadovoljan sam
gastronomskom ponudom na dogadaju“, koje se odnosi na konstataciju ..Zadovoljstvo
konceptom kokreiranja i Slow Food konceptom®, ima najviSu srednju ocenu od 4,32 i
standardnu devijaciju od 0,73. Ostale tvrdnje imaju niZe ocene, a najnizu je dobilo anketno
pitanje ,, Moje zadovoljstve povecava prisustvo drugih ucesnika u kokreiranju jela i pripremi
dogadaja* (2,63) uz standardnu devijaciju od 1,36.

Navedeno dovodi do zakljucka da Slow Food koncept i gastronomska ponuda koja se
kroz njega promoviSe, a rezultati pokazuju visoku srednju vrednost, mogu biti od vaznosti za
stvaranje pozitivnih iskustava i zadovoljstva kod posetilaca. Potrebno je jacati ponudu za
uklju¢ivanje posetilaca u pripremu hrane i kokreiranje iskustva prema potrebama i
interesovanjima posetilaca.

Rezultati istrazivanja grupe pitanja koja se odnose na ,Lojalnost (ponovna poseta)
konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu* pokazuju veliku zainteresovanost ispitanika za
ucestvovanje u aktivnostima koje nude oba koncepta. Najvisu ocenu dobila je tvrdnja
..Nastavi¢u da uéestvujem na dogadajima koji se odnose na pomenute koncepte gastronomskog
karaktera™ (4,62) uz standardnu devijaciju od 0,51. Visoko je ocenjena i tvrdnja ,,Preporucic¢u
lokalna jela i drugim posetiocima™ (3,77), uz nesto visu vrednost standardne devijacije (0,85).

Metodom korelacije 1 regresije analizirana je korelacija subskala, a Spirmanov ro
koeficijent pokazao je da postoji umereno jaka do jaka statisticki znacajna vrednost subskala.
Nastavak analiza korelacije subskala u odnosu na demografske karakteristike ispitanika
pokazala je znacajne statisticke vrednosti. Primenom Man—Vitnijevog U testa doslo se do
rezultata koji ukazuju da su svoje zadovoljstvo zbog steCenog iskustva i lojalnost prema
konceptu zajednickog kreiranja i Slow Food konceptu viie izrazile osobe Zenskog pola .

Kori§¢enjem Kruskal-Volisovog testa utvrdeno je da za tvrdnju o ,,Lojalnosti konceptu
kokreiranja i Slow Food konceptu™ (Z=3,928, p=0,009) postoje znacajne statisticke razlike kod
ispitanika u odnosu na njihovu starosnu dob. Vrednosti ostalih subskala u odnosu na starostnu
dob nisu pokazale znacajna odstupanja, odnosno, nisu uticale na razvoj lojalnosti prema
konceptima. Rezultati primene iste statisticke metode pokazuju da su tvrdnji ,,.Lojalnost
konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu® (1=0,023) najviSu ocenu dali ispitanici koji su u
starosnoj dobi od 31 do 45 godina, koji predstavljaju radno aktivno stanovnistvo koje za posetu
gastronomskim manifestacijama najce$ce koristi svoje slobodno vreme kako bi upoznali
tradiciju i kulturu u pripremi gastronomskih proizvoda. Najmanju lojalnost izskazali su
posetioci koji imaju preko 60 godina, a to su ispitanici koji koriste svoje slobodno vreme za
odmor i nadogradnju znanja o gastronomskoj tradiciji regiona (Dodd et al., 2006).

Rezultati dobijeni primenom Kruskal-Volisovog testa pokazali su znacajnu statisticku
vrednost za veéinu subskala u odnosu na nivo obrazovanja, najvide za ..Koncept ponude
tradicionalnih i lokalnih jela™ (Z=8,835, p=0,000). Uvidom u Grafikone 10-13, koji
predstavljaju rezultate korelacije subskala prema nivou obrazovanja, uvida se da su zadovoljniji
konceptima ispitanici koji imaju srednje ili viSe i visoko obrazovanja, u odnosu na ispitanike sa
postdiplomskim studijama koji su o€igledno zahtevniji i imaju veca ocCekivanja. Podaci
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pokazuju da nivo obrazovanja ne uti¢e na stavove ispitanika prema konceptu kokreiranja i
njihovom zadovoljstvu konceptima.

Statisticke analize pokazale su da postoje znacajne razlike u vrednosti korelacije
subskala u odnosu na brac¢no stanje, a najvece su kod tvrdnje ,,Koncept ponude tradicionalnih i
lokalnih jela™ (Z=3,531, p=0,000). Sli¢ni su rezultati i za tvrdnje ,.Zadovoljstva konceptom
kokreiranja i Slow Food konceptom™ (Z=3,360, p=0,001) kao i za subskalu ,,.Lojalnost konceptu
kokreiranja i Slow Food konceptu™ (Z=2,452, p=0,014) §to ukazuje da su veée zadovoljstvo
pokazale osobe koje su u braku.

Statisticki znacajnu razliku nisu pokazale analize rezultata korelacije subskala u odnosu
na visinu mesenih primanja, odnosno, materijalni status nije pokazatelj lojalnosti prema
gastronomskoj manifestaciji. Pojedine nau¢ne studije zakljuéuju da na destinaciji vecu
potrosnju imaju posetioci srednje starosne dobi u odnosu na sredovecnije, i da visina prihoda
znacajno utice na izdatke u turizmu (Thrane & Farstad, 2011; Mayer & Vogt, 2016).

Rezultati testiranja opste hipoteze ., Kokreiranje iskustva turista uti¢e na povecanje
njihovog zadovoljstva u gastronomskom turizmu”, dobijeni metodom korelacije (ro=364),
pokazali su da postoji umereno jak do jak uticaj koji utice na stvaranje zadovoljstva pri
kokreiranom iskustvu posetilaca gastronomskih manifestacija. Statisticki znaCajna vrednost
(r=0,000) korelacije testiranih konstatacija ukazuje da je potvrdena opsta hipoteza.

Testiranjem prve hipoteze koja glasi ,,Stavovi posetilaca gastronomskih manifestacija u
razvijanju lojalnosti prema konceptu kokreiranja iskustva i Slow Food konceptu razlikuju se u
odnosu na njihove socio-demografske karakteristike”, ustanovljeno je da postoji umereno jaka
korelacija stavova ispitanika prema lojalnosti konceptu zajednickog stvaranja iskustva.
Konstatovano je da jacu lojalnost razvijaju osobe zenskog pola, osobe koje imaju od 31 do 45
godina, sa obrazovanjem srednje Skole i koje suu braku, §to dovodi do zakljucka da je hipoteza
pod brojem jedan potvrdena.

Rezultati testiranja druge hipoteze pod nazivom ,,U¢esnici gastronomskih manifestacija
upoznati su sa konceptom zajednitkog kreiranja iskustva u turizmu”™ pokazali su da je sam
koncept zajedni¢kog stvaranja iskustva kod posetilaca gastronomskih manifestacija popriliéno
nov pojam. Najvisu ocenu je dobila tvrdnja koja se odnosi na nivo uklju¢enosti domacina u
realizaciji koncepta, a najniZzu zainteresovanost za njegovu primenu medu posetiocima. I pored
relativnog poznavanja koncepta, posetioci imaju Zelju za stvaranjem iskustva uz uce$ce u
samom procesu. Ovaki statisti¢ki rezultati pokazuju da je potvrdena druga hipoteza.

Testiranje treée hipoteze pod nazivom ,Kokreiranje iskustva turista na destinaciji
pozitivho uti¢e na njeno pozicioniranje na turistickom trzistu”, sprovedeno Spirmanovim
koeficijentom korelacije, pokazuje da postoji umereno jaka statisticka povezanost (Ro=0,347)
izmedu stvaranja zajedni¢kog iskustva posetilaca i njegovog pozicioniranja na turistickom
trzistu. Dobijeni rezultati ukazuju na to da stavljanje naglaska na kokreiranje iskustva na
destinaciji dovodi do njenog boljeg pozicioniranja na turistickom trzistu. Zato je potrebno
ponuditi viSe aktivnosti kroz c¢ije uCestvovanje posetioci mogu stvoriti interakciju sa
domacinima. Na taj na¢in destinacija postaje prepoznata od turista, stvara se brend destinacije
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1 postize se bolja prepoznatljivost na trzi$tu (Stylidis & Cherifi, 2018). Dobijeni statisticki
podaci ukazuju da je potvrdena treca hipoteza.

Rezultati testiranja Cetvrte hipoteze, koja glasi ,,Promovisanje lokalne hrane na
gastronomskim manifestacijama kroz koncept kokreiranja utice na ocuvanje tradicionalne
gastronomije”, kao i tumacenje Spirmanovog koeficijenta korelacije, pokazali su umereno jak
(Ro=0,469) statisticki znacaj povezanosti izmedu promocije lokalne i tradicionalne hrane i
koncepta zajedni¢kog kreiranja iskustva posetilaca gastronomskih manifestacija. Efikasnija
promocija gastronomske ponude lokalne i tradicionalne hrane svakako bi doprinela povecanju
broja posetilaca koji bi uzeli u¢esce u stvaranju zajednickog iskustva. Upravo ucesce posetilaca
u prakticnom stvaranju proizvoda 1 upoznavanje sa lokalnom hranom doprinosi jacanju
zadovoljstva i lojalnosti (Seyitoglu, 2020; Sthapit, 2019). Rezultati dobijeni primenom
statistickih analiza pokazuju da je potvrdena Cetvrta hipoteza.

Testiranje pete hipoteze, koja glasi ,,Kokreiranje iskustava kod gastronomskih turista
moguce je ostvariti kroz Slow Food koncept”, pokazuje da postoji jaka i pozitivna (Ro=0,412),
statisticki zna¢ajana (p 0,000) korelacija izmedu koncepta zajednickog kreiranja iskustva
posetilacai Slow Food koncepta. Rezultati konstatacije ,,Kokreiranje dogadaja se uklapa u Slow
Jfood koncept” (3,21) mogu se posmatrati sa stanovi$ta razvoja u buducnosti, jer ova dva
koncepta kod posetilaca doprinose stvaranju zajednickog iskustva kroz kreiranje dogadaja, ali
ih je potrebno bolje promovisati i pribliZiti turistima (Rahman et al., 2018; Leri & Theodoridis,
2019). Sve vise posetilaca tezi ka tzv. sporom Zivotu na destinaciji — ucestvovanju u
aktivnostima i uzivanju uz vrednosti koje nudi Sfow Food koncept, $to doprinosi stvaranju
iskustva i lojalnosti prema destinaciji i gastronomskoj manifestaciji (Corvo, 2015; Okumus &
Cetin, 2018; Payandeh et al., 2022). Dobijeni statisti¢ki podaci potvrduju petu hipotezu
istraZivatkog modela.

Dobijeni rezultati Seste hipoteze pod nazivom ,Zajednicki kreirano iskustvo kod
posetilaca gastronomskih manifestacija pozitivno utice na zadovoljstvo prema destinaciji”
naglaSavaju postojanje umereno jake (Ro=0,364) i statisticki znacajne (p=0,000) povezanosti
izmedu zajedni¢ki kreiranog iskustva kod posetilaca gastronomskih manifestacija i
zadovoljstva destinacijom. Navedeno se moze videti i iz najvece srednje ocene za tvrdnju
»Ucestvovanje u kuvanju i pripremi lokalnih specijaliteta doprinelo je mom iskustvu” (4,25),
ali i iz nesto viSe standardne devijacije, koja ukazuje na razlicitost u dozivljenom iskustvu kod
posetilaca. Iskustvo koje je formirano primenom koncepta kokreiranja nastaje pre putovanja,
tokom boravka na destinaciji i nakon zavrienog putovanja, i dovodi do formiranja pozitivnih
ili negativnih iskustava samim konceptom zajednickog kreiranja proizvoda ili usluga (Roeffen
& Scholl-Grissemann, 2016). Dobijeni statisticki podaci potvrduju Sestu hipotezu istrazivackog
modela.

Testiranje sedme hipoteze, koja glasi ..Zajedni¢ki kreirano iskustvo kod posetilaca
gastronomskih manifestacija pozitivno utice na lojalnost prema destinaciji”, pokazuje umereno
jaku, pozitivhu (Ro=0,298) i statisticki znacajnu (r=0,000) interakciju izmedu zejednicki
kreiranog iskustva i lojalnosti prema destinaciji. Kao §to je prikazano na grafikonu broj dvadest
tri primetan je uzlazni trend, $to se moZe tumaciti time da posetioci koji su doZiveli pozitivno
iskustvo kroz primenu kokreiranja razvijaju jacu lojalnost, a time i Zelju za povratkom na istu
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destinaciju. IstraZivanja vi¥e nau¢nih studija su pokazala da negativno iskustvo i nezadovoljstvo
ponudom na destinaciji kod turista moZe izazvati negativne emocije koje najceS¢e dovode do
losih preporuka (Anton et al., 2021; Tarinc et al., 2023). Navedeni rezultati koji su dobijeni
statistickim metodama pokazuju da je sedma hipoteza potvrdena.

Testiranje osme hipoteze koja glasi ,,Gastronomska ponuda na manifestacijama uti¢e na
stvaranje zadovoljstva kod posetilaca” ukazuje na znacajnu povezanost zadovoljstva posetilaca
i gastronomske ponude na manifestaciji. Da je povezanost jaka, pozitivna (Ro=0,517) i
statisticki znacajna (r=0,000), pokazuje vrednost Spirmanovog koeficijenta korelacije za date
tvrdnje, a to ukazuje da, $to je veci kvalitet gastronomske ponude, to je vete 1 zadovoljstvo
posetilaca. Razlike u percepciji ispitanika prema povecanju zadovoljstva mogu se videti kroz
rezultate standardne devijacije tvrdnje ,,Ukljué¢enost u kreiranje svog gastronomskog iskustva
povecava zadovoljstvo gastronomskom manifestacijom™ (1,37). Srednja ocena ukazuje da je
kokreirano iskustvo nekima bitan faktor za stvaranje zadovoljstva, dok drugima ono nema
vaznost. Asmela$ i Kumar (Asmelash & Kumar, 2019) zakljuéuju u svojoj studiji da se
zadovoljstvo turista javlja kao njihova percepcija o ispunjenosti ocekivanja, odnosno, o tome
da li su zadovoljni ili razoCarani u odnosu na dozivljeno iskustvo. Prikazani statisticki rezultati
potvrduju osmu hipotezu.

Rezultati dobijeni testiranjem devete hipoteze pod naslovom ,.Gastronomska ponuda na
manifestacijama uti¢e na stvaranje lojalnosti kod posetilaca” navode na zakljucak da postoji
umereno jaka, pozitivna (Ro=0,425) i statisticki znacajna (r=0,000) povezanost izmedu
gastronomske ponude na manifestacijama i lojalnosti kod posetilaca. Upravo gastronomska
ponuda moZe dovesti do razvoja jake lojalnosti kod posetilaca manifestacija i njihove Zelje da
istu preporuce drugima. ViSe autora istrazivalo je uticaj iskustva na odluku da se turisti vrate
na destinaciju i posete gastronomsku manifestaciju i narednih godina, a opsti zakljucak je da
hrana predstavlja jedan od najvaznijih aspekata turistickog iskustva na destinaciji, $to dovodi
do lojalnosti kod posetilaca, a to je potvrdeno u istraZivanju koje su sproveli Jung i saradnici
(Jung et al., 2015). 1z prikazanih rezultata, moZe se zaklju¢iti da je deveta hipoteza potvrdena.

9.1. Preporuke za dalja istraZivanja i ogranicenja u istraZivanju

Gastronomski turizam kao deo turistickog trzista vazi za sektor koji se veoma brzo
razvija i postaje sve vile privladan za akademska istrazivanja (Timothy, 2015; Walter, 2017;
Qian et al., 2023). ZapaZzenu ulogu na razvoj imidza i turizma destinacije ima hrana, a pojedine
drzave pokrenule su kampanju za promociju tradicionalne hrane kroz razli¢ite aktivnosti koje
su dostupne preko festivala hrane, $kola kuvanja (Walter, 2017), izlozbenih S$tandova na
pijacama i marketima (Agyeiwaah et al., 2019) i slitnog. Kroz navedene aktivnosti na
destinaciji dolazi do interakcije izmedu posetilaca i izlagaca, odnosno kreatora radionica, $to
predstavlja osnovu za kokreiranje novih proizvoda, kao i zadovoljstva i lojalnosti turista
ugostiteljskim uslugama (Dolan et al., 2019; Mijnheer & Gamble, 2019; Wong & Lai, 2019).
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Analizom strucne literature u kojoj su istrazivaci dali zakljucke kako se moze popraviti
postojece stanje, kao i1 analizom predloga koji bi doprineli razvoju i boljem turistickom
razumevanju Slow Food koncepta, izdvajaju se sledece aktivnosti koje su od vaznosti za
napredak:

- strategije od strane drzave kojima bi se analiziralo postojece stanje i dali predlozi za
poboljsanje u narednom periodu. Drzava treba da podstakne razvoj ruralnog turizma jer
se koncept Slow Food-a najéei¢e odvija u ruralnim predelima, Sto doprinosi
ckonomskom razvoju sela (Raki¢ & Rakic, 2010; Lertputtarak, 2012; Qian et al., 2023;
Ossowska et al., 2023);

- mapiranje autohtonih gastronomskih proizvoda i analiza uticaja hrane na razvoj
kulturnog identiteta lokalnih zajednica (Lin et al, 2021; Bandarin, 2015; Hafstein,
2018). Cesto ruralne oblasti nisu dovoljno privlaéne turistima pa ih je potrebno
promoviati kako bi se njihovi resursi priblizili potencijalnim posetiocima (McKercher
& Du Cros, 2002; Raki¢ & Rakic, 2010). Kada je re¢ o Republici Srbiji, ona svakako
ima 3ta da ponudi kad je u pitanju tradicionalna hrana, ¢emu svedoli i lista
nematerijalnog kulturnog blaga, a neki proizvodi se nalaze i na Uneskovoj listi
nematerijalne bastine (https://nkns.rs/);

- ekonomskirazvoj destinacija koje plasiraju koncept Slow Food-a koristeci svoje resurse
veoma je zapaZen, a narofito u manje razvijenim zajednicama (Hafstein, 2018).
Potencijalno uvodenje koncepta od znacaja je i za zaposljavanje lokalnog stanovnistva,
kao i za plasiranje poljoprivrednih proizvoda proizvedenih na malim farmama koji se
koriste u pripremi hrane (Fader et al., 2022);

- visoki tro§kovi proizvodnje ovakvih proizvoda za ishranu nastaju usled primene propisa
koje je definisala organizacija Slow Food, te je potrebno uspostaviti subvencije od strane
lokalnih i drzavnih organa, kao i pomo¢ proizvodacima pri plasiranju proizvedenih
proizvoda (Fader et al., 2022; Siniscalchi, 2023).

Istrazivacki model je osmisljen tako da poveZze specificnosti koje se odnose na spoj
gastronomskih manifestacija u odnosu na koncepte kokreiranja iskustva posetilaca i Slow Food
koncept. Osnovna pitanja na koja istrazivacki model treba da odgovori jesu ona koja se odnose
na uticaj razli¢itih faktora koji uticu na razvijanje motivisanosti, zadovoljstva, oc¢ekivanja,
lojalnosti i percepcije kod turista.

Upravo postavljen istraZivacki model predstavlja polaznu ta¢ku ka boljem razumevanju
faktora motivacije koji kod posetilaca razvijaju Zelju za ucei¢em u gastronomskim
manifestacijama koje promovi$u vrednosti autenti¢ne i tradicionalne hrane kroz Slow Food
koncept. Model takode pomaze razumevanju toga kako stvaranje jedinstvenog iskustva kroz
koncept kokreiranja podsti¢e lojalnost turista prema manifestaciji. Ponuda koja je kokreirana
saradnjom posetilaca i izlagaca doprinosi stvaranju zadovoljstva kod posetilaca i
poistovecivanju sa lokalnim identitetom destinacije. 1z navedenog se moze zakljuciti da
zadovoljan posetilac postaje dobar promoter gastronomskih manifestacija koje se odrzavaju uz
ovakve koncepte.
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Analiza dobijenih empirijskih rezultata istrazivanja pokazala je tatke povezanosti sa
postavljenim istrazivackim modelom, kao $to su potrebe, ocekivanja, stavovi posetilaca, kao i
njihovo zadovoljstvo i lojalnost prema gastronomskim manifestacijama. Svi aspekti modela su
empirijski povezani sa faktorima motivacije koja ujedno predstavlja polaznu tacku koja utice
na razumevanje i prihvatanje Slow Food koncepta i koncepta kokreiranja iskustva posetilaca.
Koncipiranje turistickih proizvoda i usluga prema potrebama i ofekivanjima posetilaca
gastronomskih manifestacija, kao i na osnovu stavova iskazanih kroz njihovo aktivno ucesée u
razli¢itim aktivnostima na destinaciji, pokazuje u znatnoj meri visi nivo zadovoljstva kod tih
posetilaca. Istrazivacki model isti¢e povezanost Slow Food koncepta sa konceptom kokreiranja,
arezultati istraZivanja su pokazali da je to i ostvarljivo u praksi. Ovako objedinjavanje aspekata
vaznih za motivaciju i kokreiranje iskustva, kako bi se razvili zadovoljstvo i lojalnost prema
gastronomskim manifestacijama, pokazuje njihovu vaznost za razvoj buducih strategija koje ce
poboljsati turistitku ponudu na destinaciji kroz jacanje gastronomske ponude tradicionalne i
lokalne hrane. Validnost predloZenog istraziva¢kog modela potvrduju i empirijski rezultati
istrazivanja koji su pokazali da su postavljene hipoteze potvrdene.

Pregledom literature koja je istrazivala spoj turizma i hrane, kao i priblizavanjem
gastronomske ponude odredenih regiona veCem broju turista kroz razli¢ite promocije i
ofuvanjem tradicionalne gastronomske ponude, mogu se izdvojiti zakljuéci koji su se najcedce
izvodili kao preporuka za poboljsanje postojeceg stanja i predlozi za njegovo jacanje u
buducnosti:

- Edukacija proizvodaca, ugostitelja i lokalnog stanovnistva, tj. predlaze se kontinuirana
edukacija o tradicionalnim gastronomskim proizvodima, od proizvodnje sirovina za
njihovu pripremu do njihove ponude posetiocima na destinaciji. Korist od sticanja veceg
znanja o samim proizvodima koji se nude posetiocima imaju sve navedene kategorije,
a posetioci, kao krajnji potrosaci gastronomskih proizvoda, sticu zadovoljstvo i lojalnost
prema istim. Cu i saradnici (Choo et al., 2022) su u svojoj studiji zaklju¢ili da je vazno
ukljuéivati turiste u kreiranje ponude festivala, odnosno, menad?ment festivala treba da
radi na zajednickom osmi$ljavanju programa kroz organizovane radionice pripreme
lokalne hrane, seminare o kulturi hrane na destinaciji i sli¢no;

- PrenoSenje znanja na nove generacije predstavlja bitan element za oCuvanje tradicije i
kulture hrane na destinaciji. U savremenoj eri brze hrane, poznavanje svog kulturnog
identiteta kroz hranu i njegovo kontinuirano promovisanje doprinosi jacanju jedinstvene
gastronomske ponude odredene lokalne zajednice. Uvodenje predmeta koji izucavaju
tradicionalne i1 originalne recepture gastronomskog nasleda lokalnih zajednica u
nastavni proces je samo jedan od predloga koji ¢e podsta¢i mlade da upoznaju,
razumeju, neguju i ¢uvaju tradiciju od zaborava (Raki¢ & Rakic, 2010);

- Uvodenje inovacija je veoma bitno ne bi li se turistima priblizila ponuda tradicionalnih
jela sagledana kroz upotrebu savremenih tehnika rada. Tradicionalnu hranu treba
prilagoditi inovativnim pristupima pripreme, ali uz o¢uvanje originalnosti receptura i
ukusa. Inovacije na polju ugostiteljstva su veoma zapaZene i jafaju zainteresovanost
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posetilaca za konzumiranje tradicionalnih gastronomskih proizvoda, ¢ime se upoznaje
kultura lokalne zajednice;

- Publikacije, ¢ijom pripremom se promovisu tradicionalni gastronomski proizvodi, ¢esta
su opcija turisticke privrede destinacija kao deo marketinga i promocije. Pored
Stampanih broSura, ¢esto se mogu naci stranice na sajtovima turistickih destinacija na
kojima je predstavljena gastronomska ponuda hrane i pi¢a. Kroz ovakve vidove
promocije mogu se predstaviti i mali proizvoda¢i gastronomskih proizvoda, lokalne
pijace, farme, kao i gastronomske i vinske ture koje se organizuju na destinaciji (Jurin¢i¢
etal., 2015; Raki¢ & Rakic, 2010);

- Drustveni mediji mogu doprineti jaCanju promocije gastronomskih manifestacija
pruzajué¢i informacije o osnovnim karakteristikama autenti¢nih gastronomskih
proizvoda, od istorije nastanka do same pripreme, jer se smatra da se kroz hranu
upoznaje kulturni identitet destinacije (Spiller, 2012). Takode, drustvene mreze mogu
omoguciti obavljanje kupovine tradicionalnih gastronomskih proizvoda od lokalnih
proizvodac¢a ¢ak i nakon zavr3etka posete manifestacijama, ali i kao vid privlatenja
novih potrosaca, koji ¢e se odluéiti za posetu nakon degustacije proizvoda (Farris et al.,
2019).

Potrebno je napomenuti da je manji broj autora u Republici Srbiji istraZzivao spoj
gastronomskih manifestacija sa konceptom kokreiranja i Slow Food konceptom, ali se njihov
broj povecava zadnjih godina (Brdar, 2021; Dimitrovski et al., 2024). Poljoprivredni proizvodi
iz seoskih domacinstava, koji bi se plasirali pomocu saradnje sa hotelskim i ugostiteljskim
objektima, doneli bi znaCajna novcana sredstva koja bi se ulagala u poveCanje postojecih
kapaciteta i u organsku proizvodnju hrane. Veliki broj poljoprivrednih proizvoda sama
domacinstva koriste za pripremu obroka i nude ih gostima, i oni mogu biti jedan od presudnih
faktora kako bi se privukli gosti.

Potrebno je obuciti veci deo lokalnog stanovnistva za rad na promociji hrane i pica i
iskoristiti njihovo nasledeno znanje o pripremi nacionalnih jela i pi¢a, a sve zarad veleg
ckonomskog boljitka za lokalnu zajednicu. Nije realno ocekivati da ée se problemi rediti u
kratkom vremenskom periodu, ali na njima treba konstantno raditi, uporedivati postojeca stanja
1 praviti strategije za njihovo poboljsanje. Ukoliko se sprovodi dobar marketing i ostavlja dobar
utisak prilikom prezentacije ponude ruralnog turizma, moZe se ocekivati i veci broj gostiju.
Potrebno je povecati internet promociju gastronomije kako bi bila konkurentna na turistickom
trzistu.

Analizom dobijenih rezultata istrazivanja uocena su odredena ogranic¢enja. Najpre,
istraZivanje je radeno u okviru tri manifestacije koje imaju gastronomski karakter, pa se
preporucuje da se kasnija istrazivanja prosire kako bi obuhvatila vece geografsko podrucje. Broj
ispitanika mogao bi biti veci, ali iz razloga neprepoznavanja ideja na kojima se baziraju
koncepti zajednickog stvaranja iskustva i Slew Feod koncept, znacajan broj posetilaca nije
izrazio zelju da odgovori na pitanja iz anketnog upitnika. Kako je veci deo ispitanika upitnik
popunjavao u elektronskoj formi preko Google Forms-a, izostanak licnog kontakta sa
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anketarom se odrazio na broj popunjenih anketnih upitnika. Takode, duZina upitnika
predstavljala je prepreku za veci broj ispitanika, ali anketne tvrdnje su koncipirane kako bi se
utvrdila $to bolja korelacija znacajna za istrazivanje.

Za buduca istrazivanja, moglo bi se uvecati geografsko podrucje i broj manifestacija
kako bi se obuhvatio veci broj posetilaca. Takode, pored anketnog upitnika, korisno bi bilo
ukljuéiti i druge vrste ispitivanja, poput intervjua, a pored posetilaca, u istrazivanje bi trebalo
ukljuéiti i izlagaée, kako bi se analizirali i njihovi stavovi prema istrazivanim konceptima.
Ovakav pristup sagledao bi i visinu ekonomske dobiti za proizvodace i izlagate na
gastronomskim manifestacijama, kao odraz ucestvovanja u zajednicki stvaranim iskustvima
kroz nove proizvode. OdrZivost turizma postaje veoma bitan element koji kroz primenu ova
dva koncepta moze doprineti o¢uvanju tradicije u kulturi ishrane i zastiti Zivotne sredine.
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ZAKLjUCAK

Selektivni oblici turizma i gastronomski turizam kao njegov deo doprinose otkrivanju
novih vidova iskustava sa putovanja, uz primenu osnovnih principa koncepta kokreiranja
iskustava turista. Analizom postojece literature, kao i dobijenih rezultata na terenu, ukazuju se
na to da hrana postaje brend destinacije koji stvara posebnu vezu izmedu lokalnog stanovniStva
1 turista. Primena koncepta kokreiranja iskustava i promocija tradicionalne i lokalne hrane
predstavljaju inovaciju u turistic¢koj privredi koja doprinosi unapredenju ponude i stvaranju
jedinstvenih gastronomskih dozivljaja.

Izlaganjem tradicionalnih gastronomskih proizvoda na manifestacijama, cuva se
tradicija njihove pripreme i odrzivost autohtonih vrsta namirnica, a turisti se pozivaju na ucesce
upripremi. U vremenu visoke tehnologije i savremenih dostignu¢a, mora se raditi na oCuvanju
gastronomske tradicije od zaborava, §to postaje motivacija za organizovanje veceg broja
gastronomskih manifestacija, posebno u ruralnim podru¢jima Srbije. Istrazivanje proizvoda
koji se nalaze na listi nematerijalnog kulturnog nasleda, proizvoda sa zasticenim geografskim
poreklom, kao i autohtonih gastronomskih proizvoda u Srbiji, pokazace koliko je veliko nase
gastronomsko naslede, koje svakako treba bolje promovisati. Korelacija koncepta zajednickog
stvaranja iskustava kod posetilaca sa Slow Food konceptom moZe biti od znacaja za stvaranje
zajednickog iskustva i motiv da se neka destinacija poseti.

Potrebno je pratiti savremena dostignuca iz oblasti gastronomije i uvesti poznate
koncepte kao 8to su molekularna gastronomija i Fine dining u ponudu, kako bi se doprinelo
stvaranju novih iskustava uvodenjem inovacija. U zadnjoj deceniji, primecuje se porast
ugostiteljskih objekata koji svoju gastronomsku ponudu gostima predstavljaju kroz inovativne
1 savremene gastronomske koncepte, i sve vise je objekata sa preporukom Michelin vodica za
Srbiju, a broj se uvecava iz godine u godinu.

Ukljuc¢ivanje koncepta kokreiranja moZe doprineti stvaranju novih iskustava
posetiocima, §to bi vodilo ka stvaranju zadovoljnih i lojalnih turista. Upravo lojalnost i
preferencija gastronomskih turista mogu biti od znacaja za razvoj neke destinacije.

Cilj istraZivanja disertacije je da se ispita percipiranje i prihvatanje koncepta
zajednickog stvaranja iskustva posetilaca gastronomskih manifestacija, da bi se sagledao
njegov znacaj za razvijanje zadovoljstva prema manifestaciji i samoj destinaciji. Rezultati
dobijeni primenom razli¢itih statistickih metoda pokazali su da postoji umereno jaka do jaka
povezanost izmedu zajednickog stvaranja iskustva i zadovoljstva kod posetilaca gastronomskih
manifestacija. Rezultati su pokazali spremnost domaéina da sa posetiocima kreiraju
gastronomske proizvode, kao i da posetioci zele da budu deo aktivnosti koje se organizuju na
samoj manifestaciji. Sagledavanjem rezultata moze se zakljuciti da posetioci zele da se ukljuce
u aktivnosti kako bi stvorili zajednicko iskustvo, ali i da je ovakav vid aktivnosti potrebno
promovisati i pribliZiti ga potencijalnim turistima.

Slow Food koncept nastao je kao odgovor na §irenje tzv. brze hrane, baziran je na
principima ocuvanja lokalnih specijaliteta i okuplja sve aktere ukljucene u proizvodnju i

potrosnju hrane. Pokret Slow Food ima zapazenu ulogu u kreiranju turisticke ponude
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predstavljajuci kvalitet hrane koja potic¢e sa lokalnog podrudja, ali i moguénost uéestvovanja
turista u aktivnostima u samom stvaranju proizvoda koji su vezani za hranu. Rezultati
istrazivanja pokazali su da je koncept kokreiranja prepoznat kod turista, ali nedovoljno
promovisan, te ga je potrebno bolje predstaviti, kao i Slow Food koncept, posto su ispitanici
vec¢ izrazili zelju da ucestvuju u aktivnostima koje im pruZaju ova dva koncepta.

Kako se oba koncepta baziraju na potrosnji tradicionalne i lokalne hrane, iz
prezentovanih rezultata statistickih metoda se moze zakljuciti da kvalitetna gastronomska
ponuda na manifestacijama umnogome doprinosi Zelji posetilaca da ucestvuju u njenoj
pripremi, degustaciji, kao 1 da su spremni da za to izdvoje i veca novCana sredstva. Steeno
iskustvo posetilaca manifestacija, kroz primenu ova dva koncepta, doprinosi stvaranju
zadovoljstva, kao i razvijanju lojalnosti prema manifestaciji i destinaciji i zelji da ponove
posetu.

Rezultati primene metoda korelacije i regresije subskala pokazuju postojanje jake do
umereno jake medusobne povezanosti — lojalnost prema manifestacijama i destinaciji vise
iskazuju osobe Zenskog pola, posetioci koji imaju od 31 do 45 godina starosti, koji su u braku i
imaju zavrSenu srednju Skolu. Potrebno je razviti strategiju koja ¢e biti usmerena na ostale
kategorije ispitanika prema demografskim karakteristikama, kako bi se §to bolje upoznali sa
principima koncepta i dobili Zelju da uCestvuju u aktivnostima koje oni pruzaju. Analiza svih
dobijenih rezultata prikazanih na grafikonima 19 i 20, ukazuju na to da je potrebno raditi na
jacanju ponude, tako da posetioci mogu da ucestvuju u pripremi tradicionalne hrane kroz
primenu osnovnih nacela oba koncepta. Takode, vazno je naglasiti da posetioci koji ucestvuju
u zajedni¢kom kreiranju iskustva pokazuju jace vezivanje za destinaciju i pripadnost istoj.

PredloZen istraZivatki model i hipoteze potvrdeni su primenom statisti¢kih metoda i
daju odredene naué¢ne i empirijske implikacije. Razvijen je model koji moze biti od pomo¢i za
istrazivanja u buducnosti i primenjene su statisticke metode koje su ukazale na osnovne faktore
koji uticu na stvaranje zadovoljstva kod posetilaca kroz koncept kokreiranja iskustva.

Rezultati testiranja op3te hipoteze pokazali su da postoji umereno jak do jak uticaj koji
utice na stvaranje zadovoljstva pri kokreiranom iskustvu posetilaca gastronomskih
manifestacija. Testiranjem prve hipoteze ustanovljeno je da postoji umereno jaka korelacija
stavova ispitanika. Lojalnost najéeSce razvijaju osobe zenskog pola uzrasta od 31 do 45 godina,
sa obrazovanjem srednje Skole i koje su u braku. Rezultati testiranja druge hipoteze ukazuju da
je pojam kokreiranja u turizmu popriliéno nov. Najvisu ocenu je dobila tvrdnja o ukljucenosti
domacina u realizaciju koncepta, a najnizu zainteresovanost za njegovu primenu. I pored
navedenog, posetioci pokazuju Zelju za uCeS¢em u stvaranju svog iskustva.

Testiranje tre¢e hipoteze pokazuje da postoji umereno jaka statistitka povezanost sa
naglaskom da kokreiranje iskustva na destinaciji dovodi do njenog boljeg pozicioniranja na
turistiCkom trzi$tu, stvara se brend destinacije i postize se bolja prepoznatljivost medu turistima.
Rezultati testiranja Cetvrte hipoteze pokazali su umereno jak statisticki znacaj povezanosti
izmedu promocije lokalne i tradicionalne hrane i koncepta zajednitkog kreiranja iskustva na
gastronomskim manifestacijama. Efikasnija promocija gastronomske ponude lokalne i

tradicionalne hrane uz uc¢esce posetilaca doprinosi povecanju njihovog zadovoljstva i lojalnosti.
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Rezultati testiranja pete hipoteze, koja glasi ,,Kokreiranje iskustava kod gastronomskih turista
moguce je ostvariti kroz Slow Food koncept”, pokazuje da postoji jaka i pozitivna statisticki
znacajana korelacija izmedu koncepata. ali ih je potrebno bolje promovisati i pribliZiti turistima.

Dobijeni rezultati 3este hipoteze naglaSavaju postojanje umereno jake i statisticki
znacajne povezanosti izmedu zajednicki kreiranog iskustva i zadovoljstva destinacijom.
Istaknuto je da uc¢e$c¢e u pripremi lokalnih specijaliteta razvija kod posetilaca jedinstveno
iskustvo koje doprinosi povecanju zadovoljstva destinacijom. Testiranje sedme hipoteze
pokazuje umereno jaku, pozitivnu i statisticki znac¢ajnu interakciju izmedu zejednicki kreiranog
iskustva i lojalnosti prema destinaciji. Primetan je uzlazni trend koji ukazuje da posetioci koji
su stekli pozitivno iskustvo kroz kokreiranje izrazavaju vecu lojalnost. Testiranje osme hipoteze
ukazuje na jaku, pozitivnu i statistiCki zanacajnu povezanost zadovoljstva posetilaca i
gastronomske ponude na manifestaciji, §to je veéi kvalitet gastronomske ponude, to je vece i
zadovoljstvo posetilaca. Uocene su razlike u percepciji znacaja kokreiranog iskustva, jer je
vecina ispitanika izrazila doprinos gastronoskog doZivljaja njihovom ukupnom zadovoljstvu.
Rezultati dobijeni testiranjem devete navode na zaklju€ak da postoji umereno jaka, pozitivna i
statisticki znacajna povezanost gastronomske ponude i razvoja lojalnosti kod posetilaca
manifestacija i podstice ih u Zelji da istu preporuce drugima.

Naucni doprinos disertacije, posmatrajuci teorijski pristup i istrazivanje, ogleda se u
poboljsanju razumevanja primene koncepta zajednikog stvaranja iskustva i Slow Food
koncepta i njihovog uklju¢ivanja u programe gastronomskih manifestacija. Prikazane su
statisticki jake do umereno jake korelacije izmedu oba koncepta u cilju stvaranja zadovoljstva
posetilaca manifestacija i odredenih destinacija. Takode, od velike vaznosti je ouvanje kulture
ishrane kroz pripremu tradicionalnih i lokalnih gastronomskih proizvoda upotrebom autohtonih
resursa i kroz primenu ideja na kojima se zasniva Slow Food koncept.

Praktican doprinos disertacije se ogleda u preporuci za poboljSanje kvaliteta
gastronomske ponude i izlistavanju veceg broja aktivnosti u kojima mogu ucestvovati i
posetioci manifestacija. Konkurentnost destinacije na turistickom trzi$tu moze se poboljsati
jacom saradnjom sa turistickom privredom (koju ¢ine turisticke agencije, ugostiteljski objekti,
poljoprivredna domacinstva), kako bi ponuda bila atraktivnija, kao i u¢eS¢em u prakticnoj
pripremi gastronomskih proizvoda, kao vidom jedinstvenog dozivljenog iskustva.

Interakcija teorijskih i empirijskih zakljucaka istraZivanja omoguc¢ava primenu koncepta
zajednic¢kog stvaranja iskustva i Slow Food koncepta u praksi, prodiruje ponudu gastronomskih
manifestacija i razvija konkurentnost na turistickom trzistu.
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Prilog 1. Anketni upitnik

Postovani, molim Vas da odgovorite na pitanja iz upitnika koja se odnose na ocenu
poznavanja i zastupljenosti koncepta kokreiranja iskustva posetilaca gastronomskih
manifestacija i Slow Food koncepta, kao i njihovom razvijanju zadovoljstva i lojalnosti prema
istim. Svoje odgovore oznalite zaokruzivanjem odredenog broja na skali, od 1 (potpuno
nezadovoljan) do 5 (potpuno zadovoljan). Anketa je anonimna i dobijeni rezultati bice koris¢eni
u naucne svrhe.

Socio-demografski profil ispitanika:

Pol:
Muski pol
Zenski pol

Starosna dob:

Od 18 do 30 godina
Od 30 do 45 godina
Od 45 do 60 godina
Vise od 60 godina

Nivo obrazovanja:
Srednje obrazovanje
Visoko ili vise obrazovanje
Poslediplomske studije

Mesecni prihod:

Od 40.000 do 60.000 din
Od 61.000 do 80.000 din
Od 81.000 do 100.000 din
Vise od 100.000 din

Bracno stanje:
U braku
Slobodni

Koncept zajedni¢kog kreiranja iskustva

Imam potrebu da uéestvujem u nekim aktivnostima koje se organizuju na
dogadaju

Moja ukljué¢enost u dogadaj i prosirenje mog iskustva u pogledu pripreme
jela su zadovoljavajuéi

Domacini su bili spremni da zajedni¢ki sa mnom kreiraju pojedine proizvode
Gastronomska ponuda je bila zadovoljavajuca

Posetioci odaju osec¢aj da uzivaju u dogadaju

Cene su bile pristupacne

Nivo guzve na dogadaju je bio prihvatljiv

| [ [ |
b b b2 (b B | b2
Lo a1 [La L] W
P S S S N
Ln|tn|th|th|th| Lh
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Koncept ponude tradicionalnih i lokalnih jela
Tradicionalna kuhinja pobolj§ava ponudu na dogadaju 11213415
Odgovara mi tradicionalna kuhinja 112]3]4]|5
Vise lokalnih jela na meniju povecava kvalitet ponude dogadaja 1 12]3|4]5
Zadovoljan sam brojem lokalnih jela 112/3|4]5
Kvalitet tradicionalne kuhinje je zadovoljavaju¢ 112]3]4]5

Slow food koncept
Upoznat sam sa Slow food konceptom (sporog spremanja hrane) 112(3/4]5
Bio/la sam ukljué¢en/a u radionice za pripremu hrane 1123145
Kokreiranje dogadaja se uklapa u Slow food koncept 112(3/4]5
Dovoljno je ugostitelja koji nude Slow food koncept 1123145
Prihvatljiv mi je Slow food koncept 112 3/4]5
Iskustvo u konceptu kokreiranja i Slow food konceptu

Iskustvo na dogadaju je u skladu sa ocekivanim 112131415
Utestvovanje u kuvanju i pripremi lokalnih specijaliteta doprinelo je mom 11al3lals
iskustvu
Moguénost prilagodavanja menija na gastronomskoj manifestaciji doprinosi 112131als
mom vecem uzivanju u dogadaju
Kada ucestvujem u zajednickim aktivnostima imam bolji ose¢aj pripadnosti 11213lals
turistickoj destinaciji
Iskustvo je pobolj$alo moje bolje razumevanje koncepta 11213415
Upoznao sam druge ljude koji dele moje stavove 1121345
Iskustvo na dogadaju je povecalo zainteresovanost za koncept kokreiranja 11213415

Zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow food

konceptom

Ukljuéenost u kreiranje svog gastronomskog iskustva povecava 112 |31]4]5
zadovoljstvo gastronomskom manifestacijom
Zadovoljan sam gastronomskom ponudom na dogadaju 112 |31]4]5
Moguénost davanja povratnih informacija o usluzi na licu mesta povecava 112 |31]4]5
moje zadovoljstvo
Moje zadovoljstvo povecéava prisustvo drugih uéesnika u kokreiranjujelai |1 |2 |3 | 4|5
pripremi dogadaja

Zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow food

konceptom
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Ukljuéenost u kreiranje svog gastronomskog iskustva povecava 112 |31|4]5
zadovoljstvo gastronomskom manifestacijom

Zadovoljan sam gastronomskom ponudom na dogadaju 112 |31]4]5

Moguénost davanja povratnih informacija o usluzi na licu mesta povecava 112 |31|4]5
moje zadovoljstvo

Moje zadovoljstvo povecava prisustvo drugih uéesnika u kokreiranjujelai |1 |2 |3 | 4|5
pripremi dogadaja
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Prilog 2. Popis slika, shema, tabela i grafikona

Popis slika

Slika 1. Struktura turizma specificnih oblika — turizam nisa
Slika 2. Zig kvaliteta u Republici Srbiji ,,Planinski dorucak”
Slika3. Logo zasSticene oznake porekla u Evropskoj uniji

Slika 4. Logo zaSticene geografske oznake porekla za hranu, vina i bezalkoholna pica u
Evropskoj uniji

Slika 5. Logo specijaliteta sa zagarantovanim tradicionalnim poreklom u Evropskoj
uniji

Slika 6. Slow Food logo

Slika 7. Slow City logo

Slika 8. Logo Slow Food Presidium

Popis shema

Shema 1. IstraZivacki model

Popis tabela

Tabela 1. Spisak poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda (osim vina i jakih
alkoholnih pica) sa oznakom geografskog porekla

Tabela 2. Popis proizvoda iz Republike Srbije u katalogu Ark of Taste

Tabela 3. Prikaz demografskih podataka ispitanika prema polu

Tabela 4. Prikaz demografskih podataka ispitanika prema starosnoj dobi
Tabela 5. Prikaz demografskih podataka ispitanika prema nivou obrazovanja
Tabela 6. Prikaz demografskih podataka prema mesecnim prihodima

Tabela 7. Prikaz demografskih podataka prema bracnom statusu

Tabela 8. Prikaz provere pouzdanosti mernih skala

Tabela 9. Ankentne konstatacije i njihove srednje vrednosti i standardne devijacije za
koncept zajednickog kreiranja iskustva

Tabela 10. Ankentne konstatacije i njihove srednje vrednosti i standardne devijacije za
koncept ponude tradicionalnih i lokalnih jela

Tabela 11. Ankentne konstatacije i njihove srednje vrednosti i standardne devijacije za
Slow Food koncept
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Tabela 12. Ankentne konstatacije i njihove srednje vrednosti i standardne devijacije za
iskustvo u konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu

Tabela 13. Ankentne konstatacije i njihove srednje vrednosti i standardne devijacije za
zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow Food konceptom

Tabela 14. Ankentne konstatacije i njihove srednje vrednosti i standardne devijacije za
lojalnost konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu

Tabela 15. Prikaz analize podskala

Tabela 16. Prikaz korelacije izmedu subskala

Tabela 17. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na pol ispitanika

Tabela 18. Prikaz viednosti podskala u odnosu na starosnu dob ispitanika
Tabela 19. Prikaz viednosti podskala u odnosu na stepen obrazovanja ispitanika
Tabela 20. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na mesecna primanja ispitanika

Tabela 21. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na bracno stanje ispitanika

Popis grafikona
Grafikon 1: Prikaz demografskih podataka ispitanika prema mesecnim prihodima
Grafikon 2. Prikaz ucestalosti ocena za tvrdnje Koncepta zajednickog kreiranja iskustva

Grafikon 3. Prikaz ucestalosti ocena za tvrdnje Koncepta ponude tradicionalnih i
lokalnih jela.

Grafikon 4. Prikaz ucesialosti ocena za tvrdnje Slow Food koncepta

Grafikon 5. Prikaz ucestalosti ocena za tvrdnje Iskustva u konceptu kokreiranja i Slow
Food konceptu

Grafikon 6. Prikaz ucestalosti ocena za tvrdnje Zadovoljstvo konceptom kokreiranja i
Slow Food konceptom

Grafikon 7. Prikaz ucestalosti ocena za tvrdnje Lojalnost konceptu zajednickog
kreiranja iskustva i Slow Food konceptu

Grafikon 8. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na pol ispitanika
Grafikon 9. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na starosnu dob ispitanika

Grafikon 10. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na stepen obrazovanja ispitanika i
koncepta ponude tradicionalnih lokalnih jela

Grafikon 11. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na stepen obrazovanja ispitanika i
Slow Food koncepta

Grafikon 12. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na stepen obrazovanja ispitanika i
iskustva u konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu

226




Razvoj modela zajednickog kreiranja iskustva za povecéanje zadovoljstva korisnika usluga u
gastronomskom turizmu

Grafikon 13. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na stepen obrazovanja ispitanika i
lojalnosti prema konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu

Grafikon 14. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na bracno stanje ispitanika i koncept
ponude tradicionalnih lokalnih jela

Grafikon 15. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na bracno stanje ispitanika i
zadovoljstvo konceptom kokreiranja i Slow Food konceptom

Grafikon 16. Prikaz vrednosti podskala u odnosu na bracno stanje ispitanika i lojalnost
prema konceptu kokreiranja i Slow Food konceptu

Grafikon 17. Prikaz vrednosti subskale lojalnosti konceptima u odnosu na pol ispitanika

Grafikon 18. Prikaz stepena zadovoljstva ispitanika konceptima

Grafikon 19. Uticqj kokreiranja iskustva na pozicioniranje destinacije na turistickom
trZistu

Grafikon 20. Promovisanje lokalne hrane na gastronomskim manifestacijama kroz

koncept kokreiranja i uticaj na ocuvanje tradicionalne gastronomije

Grafikon 21. Ostvarivanje kokreiranja iskustva kod gastronomskih turista kroz Slow
Food koncept

Grafikon 22. Uticaj stecenog iskustva na zadovoljstvo ispitanika konceptima

Grafikon 23. Prikaz vrednosti zajednicki kreiranog iskustva posetilaca na razvoj
lojalnosti prema destinaciji

Grafikon 24. Prikaz uticaja gastronomske ponude na manifestacijama na stvaranje
zadovoljstva kod posetilaca

Grafikon 25. Prikaz uticaja gastronomske ponude na stvaranje lojalnosti kod posetilaca
Grafikon 26. Prikaz demografskih podataka ispitanika prema starosti

Grafikon 27. Prikaz demografskih podataka ispitanika prema mesecnim prihodima
Grafikon 28. Prikaz demografskih podataka ispitanika prema bracnom stanju ispitanika
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