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Sazetak: Oko 30% turistickih troskova se izdvaja za konzumiranje hrane i pica, a cesto
i vise ako su u pitanju lokalni poljoprivredni proizvodi. Zbog toga je predmet
istrazivanja sagledavanje veza izmedu lokalno proizvedenih poljoprivrednih proizvoda
i turizma na konkretnim primerima. U prvoj fazi istraZivanja stavljen je akcenat na
primere dobre i lose prakse sa razlicitih kontinenata. Centralni zadatak je bio da se
ispita kakva je situacija u vezi sa pomenutom temom u Srbiji. Za studiju slucaja je uzet
Sremski upravni okrug. Putem anketnog upitnika ispitani su stavovi lokalnih
poljoprivrednih proizvodaca iz Srema o plasmanu njihovih proizvoda (ko su im kupci,
da li su hoteli/restorani zainteresovani za kupovinu njihovih proizvoda, da li imaju
saznanja na koji nacin svoje proizvode mogu prodati restoranima/hotelima, da li ima
nekih poteskoca u takvom prodajnom lancu (plasmanu robe) itd. Pored istorijskog
metoda, koriséena je deskriptivna statistika (SPSS 17). Rezultati istraZivanja daju uvid
u trenutno stanje i pruzaju konkretne smernice za unapredivanje saradnje turistickog
sektora i lokalne zajednice sa visestrukim pozitivnim efektima na brojne stejkholdere.

Kljuéne reci: lokalna poljoprivredna gazdinstva, turisticki proizvod, ugostiteljstvo,
Srem
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PLACEMENT OF DOMESTIC GASTRONOMIC
PRODUCTS IN TOURISM - CHALLENGES AND
CHANCE

Abstract: Approximately 30% of tourist costs are allocated for the consumption of food
and beverages, and often more in the case of local agricultural products. Therefore, the
subject of research is to examine the links between domestic produced agricultural
products and tourism on specific examples. In the first phase of the research focus is on
examples of good and bad practice from different continents. The central task was to
examine the situation of the mentioned topics in Serbia. For the case study is taken
Srem District. Through the questionnaire, the views of local agricultural producers in
Srem regarding the placement of their products were examined (who are their
customers, whether the hotels/restaurants are interested in buying their products,
whether they know how to sell their products to restaurants/hotels, there are some
difficulties in such a sales chain (placement of goods), etc. In addition to the historical
method, descriptive statistics (SPSS 17) have been used. The results of the survey
provide an insight into the current situation and provide concrete guidelines for
improving the cooperation of the tourism sector and the local community with positive
multieffects to high number of stakeholders.

Key words: local agricultural households, tourism product, hospitality, Srem

JEL classification: Z 32

1. UvOD

Znatan deo turisticke potro$nje odlazi na hranu. Quan i Wang (2004) isti¢u da
ta potro$nja iznosi oko 1/3 ukupnih turistickih troskova. Zbog toga su hrana i
pi¢e od ogromnog znacaja za kvalitet odmora, odnosno turisticko iskustvo, jer
turista trazi ,,vrednost za novac“. Uz hranu, posetilac upoznaje region, ¢esto i
primarne i sekundarne proizvodace hrane, a deo njih odlazi i na gastro festivale,
sajmove hrane, pijace poljoprivrednih proizvoda, kulinarske demonstracije,
degustacije kvalitetnih prehrambenih proizvoda i sve druge dogadaje iz oblasti
turisticke delatnosti koji su povezani sa hranom (Hall i Sharples, 2003). Na
takvom iskustvenom putovanju na odredeni nacin se provodi slobodno vreme,
Sto ukljucuje upoznavanje razliCitih kultura, sticanje znanja i razumevanja
kvaliteta ili atributa vezanih za turisticke proizvode, kao 1 kulinarske
specijalitete proizvedene u odredenom regionu (WTO, 2012a). Cak i kada neka
specificna lokalna hrana nije glavni motiv za izbor destinacije, ¢injenica je da
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ishrana u svetu sve vise zauzima znacajnu ulogu kao sekundarna ili delimi¢na
motivacija turista. Prema nedavnom istrazivanju, konzumiranje hrane u
restoranima je druga omiljena aktivnost stranaca u poseti SAD-u i najomiljenija
aktivnost za americke turiste kada posete druge drzave (WTO, 2012a).

U turistickom svetu brojne destinacije grade imidz brenda na gastronomskim
vrednostima: Spanija, Francuska, Italija, Gréka, Belgija, Portugalija, SAD
(posebno Kalifornija), Brazil, Peru, Meksiko, Novi Zeland, Juznoafricka
Republika, Australija, Cile, Malezija, Japan, Indonezija, Bali, Singapur ili Kina.
Tako je, na primer, Teksas destinacija poznata po rostilju, grad Boston privlaci
turiste koji uZivaju u morskim plodovima, a grad Sangaj je prepoznaljiv po
svojoj jedinstvenoj Sanganskoj kuhinji. Hrana moze da poboljsa identitet
destinacije, jer je za nju snazno vezan nacin Zzivota, lokalna proizvodnja,
kulturno naslede (Tsai i Wang, 2017). Zanimljivo je ista¢i da je, na primer,
mediteranska kuhinja Spanije, Gréke, Italije i Maroka uklju¢ena u UNESCO
listu nematerijalne kulturne bastine CoveCanstva u novembru 2010. godine
(WTO, 2012a).

Tokom posete nekoj destinaciji, turisti imaju priliku da iskuse pogodnosti i
atrakcije lokalnog podrucja, a pozitivno iskustvo ¢e uticati na verovatnocu
ponovne posete. Bilo da turista poseCuje ruralne oblasti da bi probao
tradicionalnu hranu, da bi se opustio ili zabavio, da u¢i, ima avanturu ili zbog
licnog razvoja i osecaja identifikacije, on trazi iskustvo. Gastronomski turizam
mora pruziti potpuno autenti¢nu ponudu i moze doprineti lojalnosti potrosaca.
Atraktivno okruzenje, opustanje i zabava koje turisti dozivljavaju tokom
gastronomske rute, kao i socijalna interakcija sa ljudima sli¢nih interesovanja,

glavni su razlozi zbog kojih ¢e se sigurno vratiti (Vujko, Petrovi¢, Dragosavac i
Cur¢i¢, 2017).

Gastronomska ponuda moze stimulativno da uti¢e na lokalni razvoj, jer daje
mogucnost produzetka turisticke sezone, diverzifikovanja ruralne privrede,
otvaranja novih radnih mesta, stimulisanja poljoprivrede, a $to uglavnom ne
zahteva vecée investicije. Gastronomska ponuda moze doprineti unapredenju
regionalne atraktivnosti, odrzivosti lokalne sredine i promociji kulturnog
nasleda, odnosno jacanju lokalnog identiteta i osecaja pripadnosti odredenoj
zajednici. Sve ovo je izneto u dokumentu ,,Globalni izve$taj o gastro turizmu®,
koji je UNWTO objavila 2012. godine, gde je data opsirnija analiza trenutnog
stanja turizma zasnovanog na hrani i pi¢u (tzv. gastro turizam — engl. food
tourism), identifikovan je znaCaj gastronomije u razvoju turisti¢kih destinacija
Sirom sveta i prikazani su svetski trendovi u gastro turizmu (WTO, 2012a). A
kakva je situacija u svetu i Srbiji? Da li se i zbog ¢ega lokalni poljoprivredni
proizvodaci ukljucuju (ili ne ukljuuju) u turisticku ponudu i kako se brend
jedne turisticke destinacije gradi kroz gastronomiju? Pomenuta pitanja
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podstakla su ovo istrazivanje, a primeri su uzeti iz sveta i iz lokalnog okruzenja
(Sremski upravni okrug).

2. PREGLED LITERATURE

Prve naucne studije na temu destinacijskog imidza radene su sedamdesetih
godina 20. veka, kada je Hunt (1975) predstavio povezanost imidza i razvoja
turizma. Od tada destinacijski imidZ postaje prilicno dominantna oblast
istrazivanja u turizmu (Hosany, Ekinci i Uysal, 2006), a jedna od prvih
definicija je da je u pitanju koncept stavova kao zbir uverenja, ideja i utisaka
koje turista ima o destinaciji (Crompton, 1979). Ipak, najjaci uticaj na kreiranje
imidza ima poseta destinaciji, koja u potpunosti moze promeniti dotadasnje
stavove, o ¢emu svedoce i mnoge studije (Alegre i Garau, 2010; Beerli i
Martin, 2004; Cohen, 1979; Kim, 2014).

Lokalna gastronomska ponuda medij je za formiranje prepoznatljivih resursa
koji se mogu Koristiti za marketinski alat kod privlagenja veéeg broja posetilaca
i ostvarivanja veée potro$nje. Hrana se sada navodi kao jedna od komponenti
kulturnog turizma, jer se smatra da je hrana predstavnik kulture. U ruralnim
sredinama tradicija se zasniva na lokalnoj gastronomiju, ali se ona sve vise
obogacuje stalnim vezama sa spoljnim svetom, odnosno osluskuju se potrebe
potrosaca (Anti¢, Vujko i Gaji¢, 2015). Turizam omoguéava da ljudi upoznaju
razli¢ite kulture i osete razliCite ukuse, $to upravo i pruzaju domaci
gastronomski proizvodi (WTO, 2012a). Kako Hall i Mitchel (2001) navode,
hrana je na turistickom trzistu postala priznata kao:

e deo lokalne kulture, koju turisti troSe;

e deo turisticke promocije;

e potencijalna komponenta lokalnog poljoprivrednog i ekonomskog
razvoja, i

e regionalni faktor na koji uti¢u obrasci potrosnje i Zelje turista.

Prema istim autorima koristi gastro turizma za regiju ukljucuju:

e povetanu traznju za poljoprivredno-prehrambenim proizvodima i
gastronomskim specijalitetima;

e izgradnju brendova;

o marketinske informacije za proizvodace i dobavljace (neposredan uvid
u ukus potrosaca);

e obrazovne moguénosti za posetioce i stanovnike;

e regionalnu i lokalnu distribuciju potrosnje;

e kao i zastitu intelektualne svojine (Hall i Mitchell, 2006).

Anketno istrazivanje kao deo studije ,,Globalni izvestaj o gastro turizmu‘
(UNWTOQ) sprovedeno je u preko 80 zemalja u organizacijama privatnog,
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javnog i nevladinog sektora, ¢ije su aktivnosti u vezi sa turizmom. Prema
rezultatima, 88,2% ispitanika smatra da je gastronomija strateski element u
definisanju brenda i imidza svakog odredista, dok ostatak (11,8%) misli da
gastronomija ima sporednu ulogu. Takode, 67,6% ispitanika smatra da njihova
zemlja ima svoj gastronomski brend, odnosno njih 32,3% misli da njihova
zemlja nije robno zastitila svoje gastronomske proizvode i da bi trebalo vise da
se posvete gastro turizmu (WTO, 2012a).

Do sada je u Srbiji kod Zavoda za zastitu intelektualne svojine zasticeno 57
domacih proizvoda sa oznakom geografskog porekla (http://www.zis.gov.rs).
Sa teritorije Srema to su: fruskogorski lipov med, vino ,,bermet*, sremski kulen,
sremska domaca kobasica i sremska salama (Rankov, 2017). Proizvodi sa
oznakom geografskog porekla garantuju da su njihova specifi¢nost i kvalitet
nastali u spoju prirodnih resursa (klime, zemljiSta, posebne rase, sorte) i
tradicije, znanja 1 veStina koje se prenose s kolena na koleno
(http://www.zis.gov.rs). Roba koja ima zaStiCeno geografsko poreklo, prema
Lisabonskoj konvenciji, ne podleze carinskim barijerama, nema propisanih
kvota za njen izvoz na trziSte Evropske unije, a na doma¢em i inostranom
trzistu prodaje se skuplje od proizvoda koji nemaju to obelezje. Ipak,
Lisabonskim sporazumom o medunarodnoj zastiti imena porekla proizvoda,
medunarodno su zasti¢ena samo tri srpska proizvoda, od kojih je jedan sa
podrucja Srema — vino “bermet”.

Sto se ti¢e segmenata u gastro turizmu, prema rezultatima anketnog istrazivanja
sprovedenog za potrebe ,,Globalnog izvestaja o gastro turizmu® (UNWTO) na
prvom mestu po privlacenju turista su dogadaji koncipirani na ponudi hrane
(79% ispitanika). Nakon toga slede gastronomskih putevi (rute) i casovi
kuvanja i radionice na temu gastronomije (62% odgovora), pa sajmovi hrane
lokalnih proizvoda (59%) i posete trzista i proizvodaca (53%) (WTO, 2012a).
Na teritoriji Srema se tokom godine organizuju brojni dogadaji, na kojima
hrana i pice, i uopSte proizvodi poljoprivrednog gazdinstva tog kraja, imaju
znacajnu ulogu. To su: ,Dani vina“ (Irig — Rivica, januar), ,,Sremska
kobasicijada” (Sid, januar/februar), ,,Sremska vinarijada” (Sid — Berkasovo,
februar), ,,Povratak despota sremskih” (Pe¢inci — Kupinovo, februar), ,,I kad
produ slave ostaje kola¢” (Ruma, februar/mart), ,,Sremski kola¢” (Ruma, mart),
Berza turisticke prizme (Sremski Karlovci, april), Festival hrane i pi¢a ,,FOOD
FEST* (Sremska Mitrovica, maj), ,,PeCinacka fijakerijada” (Pecinci, maj),
Festival kuglofa (Sremski Karlovci, jun), ,,Sremska kulenijada® (Erdevik — Sid,
jun), ,.Dunavski festival“ (Sremski Karlovci i Backo Novo Selo, jul),
,»Qrozdebal” (Sremski Karlovei, septembar), ,,Brankovo kolo“ (Sremski
Karlovci — Strazilovo i Novi Sad, septembar), Medunarodni sajam privrede
»SREM EXPO*“ (Sremska Mitrovica, septembar), ,,Jesen ide, dunjo moja,
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kukuruzi ve¢ su zreli“ (Irig — Jazak, oktobar), Finale ,,Zlatnog kotlica
Vojvodine* (Sremski Karlovci, oktobar), ,,Karlovacke bozi¢ne svecanosti
(Sremski Karlovci, decembar), ,,Nase sokace™ (Indija, decembar), ,,Bozi¢na
ulica” (Ruma, decembar-januar) (http://www.srbija.travel/).

Vino se izdvaja kao najznacajniji prehrambeni proizvod u turizmu (Pivac,
2012; Pivac, Dragin, Dragicevi¢ i Vasiljevi¢, 2016). U Evropi, primarni zahtev
za gastro putovanja (pretezno hrana i vina) se manifestuje kroz oko 600.000
izleta svake godine. Pored toga, sekundarna potraznja za hranom i picem je
procenjena na 20 miliona putovanja godisnje. Kako je ovaj segment turizma
mlad, prema istrazivanjima eksperata ocekuje se rast izmedu 7% i 12%
godi$nje. Samo u Portugalu, sektor vina sada predstavlja oko 17% ukupne
proizvodnje u poljoprivrednom sektoru, a gastro turizam se poslednjih godina
posebno razvija (WTO, 2012a). U 2011. godini, Spanija je zabeleZila posetu od
56,7 miliona turista, sa prilivom 43 milijardi evra. Turizam ¢ini 11% $panskog
BDP-ai 11,5% poslova. Medu razlozima za posetu Spaniji, enogastronomija je
jedan od najbrze rastu¢ih motiva dolazaka turista tokom proteklih godina. U
2011. godini vise od 5 miliona turista je reklo da im uzivanje u konzumiranju
$panske hrane i vina predstavlja jedan od glavnih razloga za odabir Spanije kao
turisticke destinacije, $to je Spaniji, samo od 10% ostvarenog turisti¢kog
prometa, donelo preko 5 milijardi evra. Sektor hrane i poljoprivrede u Spaniji
predstavlja 7,6% BDP-a i zaposljava vise od 400.000 ljudi (WTO, 2012a).

Vinskom turizmu se kod nas pridaje sve veca paznja. U praksi se pokazalo da
su turisti koji idu u obilaske vinskih puteva (ruta) potrosaci koji visestruko
pomazu vinskom regionu, i to direktno kroz potro$nju ne samo vina, ve¢ i hrane
koja je specificna za poseceni region (Dedanski i Puzi¢, 2010).

Jedan od osam vinskih rejona Srbije je i sremski sa fruskogorskim vinogorjem.
Tradicija uzgoja vinove loze na Fruskog gori stara je oko 1700 godina.
Autenti¢no vino Srema je ve¢ spominjan ,,bermet”, koji su trgovci pre 150
godina izvozili u SAD. Danas je Fruska gora poznata po brojnim vinima iz
ponude preko 60 podruma privatnih proizvodaca vina, u Sremskim Karlovcima,
Irigu, Cereviéu i Banostoru (Beocin), Erdeviku (Sid) i Nestinu (Batka Palanka)
(Pivac, 2012; http://www.srbija.travel/).

Veza izmedu hrane i turizma moze pruziti platformu za lokalni ekonomski
razvoj, a iskustva konzumiranja domace hrane i pi¢a pomazu u formiranju
brenda destinacija i pruzaju podrsku lokalnoj kulturi privla¢noj za turiste
(Hjalager i Richards, 2002; OECD, 2009). Ovo je bila centralna tema
istrazivanja.
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3. METODOLOSKI OKVIR

Prva faza istrazivanja odnosila se na prikupljanje grade koja se bavila
povezanos$cu lokalnih poljoprivrednih proizvodaca i turizma u svetu. Zatim se
preslo na formiranje baze registrovanih poljoprivrednih proizvodaca na teritoriji
Srema. Baza podataka je formirana na osnovu mnogobrojnih izvora, kao $to su:
Opstine 1 regioni u Republici Srbiji (Republicki zavod za statistiku - RZS),
Popis poljoprivrede 2012. godine (RZS), baze podataka Turisticke organizacije
Vojvodine i Turisticke organizacije Srbije, Péelarska zadruga Srem, udruzenja
vinogradara i vinara, udruzenja pcelara, podaci ugostiteljskih objekata i drugo.
Kljuéna faza istrazivanja odnosila se na ispitivanje stavova proizvodaca
poljoprivrednih proizvoda na teritoriji Sremskog upravnog okruga, sa ciljem
utvrdivanja faktora koji, po njima, utiu na promociju i prodaju, odnosno
kupovinu lokalno proizvedenih proizvoda. Istrazivanje je sprovedeno u periodu
od novembra 2014. do februara 2015. godine. Razvijen je instrument za
prikupljanje adekvatnih podataka — upitnik od 17 pitanja. Anketiranje je
sprovedeno elektronskim putem i licnim anketiranjem na terenu. Osnovni skup
je obuhvatio 90 poljoprivrednih gazdinstava, a pitanja su Kklasifikovana u dve
celina:

1. Opsta pitanja

e sociodemografske karakteristike ispitanika (pol, starost, obrazovanje,
zanimanje, visina mese¢nih prihoda),

e opsSti podaci o bavljenju poljopriviednom delatnoséu (kojom
poljoprivrednom delatno$éu se bave, broj zaposlenih, gde i kome se
vrsi plasman proizvoda);

2. Specifi¢na pitanja (15 iskaza o stavovima poljoprivrednih proizvodaca)
Ova pitanja se bave sledeCom problematikom:

e da li poljoprivredni proizvodaci imaju saznanja na koje nacine mogu
plasirati svoje proizvode za dalju prodaju (npr. restoranima/hotelima);

e da li su poljoprivredni proizvodaci zainteresovani da prodaju svoje
proizvode restoranima/hotelima;

e da li su po mi$ljenju poljoprivrednika hoteli/restorani zainteresovani za
direktnu kupovinu lokalnih poljoprivrednih proizvoda;

e da li po misljenju poljoprivrednika postoje administrativne poteSkoce u
plasmanu poljoprivrednih proizvoda na domace trziste;
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e da li je poljoprivrednim proizvoda¢ima poznato gde treba da se
raspitaju da li ima podsticajnih mera kako bi lakSe plasirali svoje
proizvode.

Na specifi¢na pitanja (iznetu tvrdnju) ispitanici su odgovarali zaokruzivanjem
jednog od ponudenih brojeva na petostepenoj skali: od 1 — uopste se ne slazem
do 5 — u potpunosti se slazem. Zatim su podaci obradeni u SPSS-u (verzija 17).

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

4.1. GASTRONOMIJA KAO BREND DRZAVE

U maju 2009. godine donet je Hansik osnivacki akt koji je finansiran od strane
Vlade Juzne Koreje. Osnovana je i razvojna agencija Hansik Globalization.
Agencija se sastoji od 36 Clanova iz relevantnih ministarstava, akademskih
institucija i direktora kompanija iz prehrambene industrije. U rad razvojne
agencije Hansik Globalization su ukljuCeni Ministarstvo za hranu,
poljoprivredu, Sumarstvo i ribarstvo, Ministarstvo spoljnih poslova i trgovine,
Ministarstvo kulture i turizma, Ministarstvo nauka i ekonomije Juzne Koreje,
kao i lokalne vlasti §irom zemlje.

Pokrenut je i Hansik Globalization Project. Inicijativu je pokrenula
prehrambena industrija, sa Zeljom da uz podrsku vlade i srodnih institucija
ojaca svoju ulogu na svetskoj sceni, promovisanjem izvoza hrane. Jedna od
prvih aktivnosti je bila razvijanje strategije da korejska kuhinja postane
turisticka atrakcija. UoCene su veze izmedu hrane i lokalnog, regionalnog i
nacionalnog razvoja, uzrokovanih putovanjima ljudi, pa mnogi narodi sada
postaju svesni znacaja turizma u tom segmentu. Pretvaranje tradicionalne hrane
u turisticki proizvod za domace i strane turiste u Juznoj Koreji se sprovodi od
1999. godine.

Turisticka organizacija Juzne Koreje je formirala gastro ture Sirom zemlje. U
takvu ponudu su ukljucene poznate li¢nosti, kao $to su vrhunski kuvari i
renomirani korejski zabavlja¢i. Ove gastro ture svake godine privlace sve veci
broj turista. One se promovisu kroz TV emisije i, naravno, na sajtu Turisticke
organizacije Juzne Koreje (sveobuhvatni prikaz lokalnih specijaliteta i
prehrambenih proizvoda, tradicionalnih korejskih vrednosti, praceno istorijskim
tekstovima i raznim ilustracijama).

Osim toga, Ministarstvo kulture, sporta i turizma Juzne Koreje je razvilo
turisti¢ki proizvod baziran na temi korejske kuhinje, gde gosti mogu
ucestvovati u procesu pripreme korejske hrane. Tako je, pored kulturoloskog i
hedonistickog aspekta, akcenat stavljen i na edukaciju.
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Ministarstvo kulture, sporta i turizma plasira reklamne pakete korejske kuhinje
u inostranstvu, u ¢emu ucestvuje i korejski Kulturni centar. Organizuju se
casovi korejskog kuvanja, plasiraju se video-snimci, prikazuju se fotografije,
distribuira se promotivni materijal i sponzorisu se brojni dogadaji. Pored toga,
Ministarstvo je pokrovitelj medunarodnih susreta u vezi sa hranom, kao §to je
2012. godine bila Skupstina Svetske asocijacije drustava kuvara (engl. General
Meeting of the World Association of Chefs’ Societies) (www.visitkorea.or.kr;
WTO, 2012a).

Ovo je bio primer dobre prakse, gde je drzavna podrska imala presudnu ulogu i
od nacionalne (lokalne) kuhinje strateski formirala turisticki proizvod i brend
drzave.

4.2. PLASIRANJE LOKALNIH POLJOPRIVREDNIH PROIZVODA U
TURIZMU

4.2.1. Nacionalni park ,,Peak District* (Velika Britanija)

U periodu nakon izbijanja slinavke i $apa, pokrenute su brojne inicijative kroz
projekte u svetu, gde su, izmedu ostalog, na prostoru Nacionalnog parka ,,Peak
District“ (Velika Britanija) podr§ku da plasiraju svoje proizvode dobila
poljoprivredna gazdinstva. Tako su iz evropskih fondova finansirane sledece
aktivnosti: pruzanje potrebnih poslovnih saveta, obuke, analiza Zivotne sredine
i druge inicijative vezanje za podsticanje ekonomskog rasta. Od posebnog
interesa je bio projekat ,,Peak District Foods®, usmeren na turizam, sa¢injen od
dva potprojekta, finansijski podrzanih raznim evropskim programima. Jedan
potprojekat se odnosio na proizvodnju hrane, i to od strane lokalnih
proizvodaca, pre svega poljoprivrednika, koji su prodavali svoje proizvode kao
,lokalne®. Ovim je obuhvacéena i organska proizvodnja, a prodaja se vrSila u
lokalnim trgovinama i direktno posetiocima — turistima. Neke od farmi su uz
ponudu smestajnih kapaciteta bile u moguénosti i da svoje proizvode plasiraju
kroz ugostiteljstvo (restoraterstvo). Drugi potprojekat, pod nazivom ,,Peak
District Cuisine”, predstavlja podsticanje lokalnih preduzec¢a (lokalni smestajni
kapaciteti, restorateri, turisticke atrakcije i dr.). Projektni menadZeri su
koordinisali radne grupe oba potprojekta, usmeravanjem sredstava za izradu
»Savour the Flavour” (vodi¢ za lokalnu hranu), organizovanjem dogadaja i
koordinisanjem besplatnih reklamnih materijala.

Brendiranje je bio vazan segment projekta — koris¢ene su nalepnice, baneri i
table ispred objekata, oznake na menijima i na ambalazi.

Projekat je podrzao i ostale, ve¢ postojece, trziSne aktivnosti farmera:
prodavnice, ketering kompanije i sajam ,,Great Peak District Fair*“. Nacionalno
udruzenje FARMA (engl. National Farmers’ Retail & Markets Association* —
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FARMA) je doslo do podatka da je u 2006. godini bilo preko 550 pijaca Sirom
zemlje, stvaraju¢i oko 9.500 trzi$nih dana i 230.000 prodajnih mogucnosti, u
vrednosti od oko 220 miliona britanskih funti (http://www.cabi.org/; FARMA,
2006; New Economics Foundation, 2001).

4.2.2. Primeri dobre i loSe prakse u Kankunu (Meksiko)

Stvaranje veze izmedu turizma i poljoprivrede predstavlja mozda najvecu
priliku za siroma$no ruralno lokalno stanovnistvo (Torres, 2004). lako se ta
izjava odnosila na Kankun, razoCaravajue je da u praksi ta veza nije u
dovoljnoj meri ostvarena. Prema podacima za istu godinu, samo 4,5% voca,
3,4% povrca i 1% mesa se od ukupne potros$nje u hotelima Kankuna nabavlja
od lokalnih proizvodaca.

Tores (2004) identifikuje razliCite napore u promovisanju lokalne
poljoprivredne proizvodnje za potrebe turisticke privrede, $to uglavnom
preduzima drzava. Prema njenim reé¢ima: ,,Bez izuzetka, svaki od projekata ili
nije materijalizovan, ili je propao ubrzo nakon pokretanja ili se predvida
njegovo propadanje.

Razliciti projekti, sa ¢ijim ostvarenjem se pokusalo, odnosili su se na:

e ProSirenje infrastrukture za navodnjavanje radi unapredenja
hortikulture;

e Uvodenje nove poljoprivredne tehnologije za turisti¢ki orijentisane
proizvode;

e Izgradnju objekata veCeg kapaciteta za skladiStenje proizvoda nakon
berbe; i

e Obezbedenje posrednika (imenovanog od strane drzavne uprave)
izmedu poljoprivrednih proizvodaca i1 hotela (nabavka domacih
proizvoda i njihovo dostavljanje Sirom Kankuna).

Ovi napori su, medutim, bili izolovani, nedosledni i isprekidani (Torres, 2004).
Identifikovano je nekoliko razloga za neuspeh:

e Glavni razlog je $to su razni projekti imali tendenciju da se bave samo
jednim segmentom — proizvodnjom ili marketingom, bez integrisanog
pristupa koji se bavi viSestrukim aspektima povezanosti turizma i
poljoprivrede.

e Projekti su se odnosili na izolovane pozicije, a ne kroz stratesko
savezniStvo hotela, kuvara, raznih dobavljaca, poljoprivrednika i
drzavnih organa.

e Ogranienja kod proizvodaca: poljoprivieda je u Kankunu
zapostavljena na racun drugog, favorizovanog sektora — turizma. Sa
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postoje¢im kapitalom i teSkim uslovima zivotne sredine, lokalni
proizvodaci nisu dali adekvatan proizvod kojim bi zadovoljili standarde
Kuvara.

e Nedostatak poverenja dobavljaca od strane klijenata: hoteli i restorani
ne veruju domacim proizvodacima. Ono malo iskustva koje su imali sa
lokalnim proizvodacima je bilo negativno. Pored toga, mnogi kuvari su
imali stereotipno misljenje da je aridna zemlja neadekvatna za
postizanje odredenog prinosa ili gajenje nekih vrsta, jer nisu svesni Sta
bi primenom savremene tehnologije moglo da se postigne. Ipak,
nedovoljno lokalna proizvodnja i nedovoljna koli¢ina lokalnog
snabdevanja su najc¢es¢i razlozi zbog kojih kuvari kupuju proizvode
izvan regiona. Ulaganje u proizvodnju, bez promene percepcije kupaca,
je stoga uzaludan posao.

e Brojne rasprave oko placanja i uslova proizvodnje: farmeri su veoma
sumnjicavi prema posrednicima, videv§i mnogo primera prevarenih
poljoprivrednika. Korupcija odrzava monopol postoje¢ih dobavljaca, pa
je mito uobicajena stvar (npr. u hotelima).

e LoSe planirani projekti, kao npr. prekomerna proizvodnja odredenog
proizvoda (trziste prezasi¢eno krastavcima), §to dovodi do gubitaka kod
farmera.

e Osim izolovanih pozitivnih inicijativa, planeri racunaju na ,,domino*
efekat od razvoja turizma i rasta turistickog prometa (i potro$nje) za
podsticanje domace poljoprivrede, bez ulaganja u integrisani program
(Torres, 2004).

Postoji, medutim, nekoliko uspes$nih primera saradnje lokalnih poljoprivrednih
proizvodaca i hotela u Kankunu. Jedan od njih je Don Kalvo, sa vo¢njacima na
50 hektara (farma srednje veliine). Taj farmer je ucestvovao u drzavnoj
inicijativi da se okupe uzgajivaci, hoteli i posrednici. Ostali farmeri su
vremenom odustali zbog uslova saradnje i cene otkupa poljoprivrednih
proizvoda, dok je Don Kalvo uspevao da odrzi prodaju jo$ neko vreme. Nakon
pet godina i on je odustao od ove saradnje, verujuci da ga drzavni ¢inovnici
varaju, ali je bio sposoban da trziSte Kankuna snabdeva sam (bez posrednika),
koriste¢i iznajmljeni kamion. 1z jednog hotela su slali svoj kamion do njegove
farme radi kupovine proizvoda.

Prema Don Kalvu i Manuelu Pecu (uspesnom poljoprivredniku proizvodnje
limuna, rotkvice i korijandera) kljucna ogranicenja za farmere Kankuna za
ukljucivanje u turizam su:

e Nemogucnost proizvodnje tokom cele godine;

e Nedostatak prevoza za individualne poljoprivrednike;

e Nedostatak organizacije medu proizvodacima.
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Kako navode, sam proizvoda¢ ne moze vrsiti transport svoje robe, ali njih 8-10
udruzenih to mogu. Isticu i to da posrednici u Kankunu ne Zele konkurenciju,
pa ulazu napore da otezaju farmerima da direktno plasiraju svoju robu na
turisticko trziSte. Mnogi poljoprivrednici ne mogu da obezbede potvrdu za
prodaju svoje robe hotelima (sivo trziste), pa ostaju bez klijenata. A kakva je
situacija u Srbiji, kome lokalni poljoprivredni proizvodaéi plasiraju svoje
proizvode i da li su ugostiteljski objekti zainteresovani za direktnu kupovinu od

njih, samo su neka od pitanja ¢iji ¢e odgovori biti razmatrani u narednom tekstu
na primeru Srema.

5. STAVOVI POLJOPRIVREDNIH PROIZVOPACA SREMA

U uzorku dominira muska populacija sa 68,9%. U odnosu na starosnu strukturu,
najveéi broj ispitanika pripada kontingentu stanovnistvu od 31 do 60 godina
(83,3%). Takode, u uzorku dominira nezaposleno stanovnistvo (45,6%).
Najveci broj ispitanika ima srednjoskolsko obrazovanje (61,1%), a, u odnosu na
mesecna primanja, vecina ispitanika ima prihode do 50.000 dinara (67,8%), pri
c¢emu svaki Cetvrti ima prihode manje od 25.000 dinara.

Najveci broj poljoprivrednih gazdinstava bavi se stoCarstvom (41%), od cega se
svinjarstvom bavi 11,1%, Zzivinarstvom 8,9%, govedarstvom 4,4% i
pcelarstvom 3,3%, a preostalih 13,3% ispitanika nije bilo precizno.
Zemljoradnjom se bavi 35,5% domacinstava, od ¢ega je ratarstvo zastupljeno sa
27,8%, zatim slede cvecarstvo sa 3,3%, vinogradarstvo i vocarstvo sa po 2,2 %
ucesca. StoCarstvom (svinjarstvo) i zemljoradnjom (ratarstvo) bavi se 23,4 %
ispitanika.

Poljoprivreda je primarna delatnost kod 60% ispitanika u uzorku. U 65,5%
gazdinstava angaZovanu radnu snagu ¢ine ¢lanovi porodice, 27,8% njih
angazuje sezonske radnike, dok stalno zaposlene ima samo 6,7% ispitanika.
Porazavajuca je Cinjenica da se svega 2,2% proizvoda lokalnih poljoprivrednih
proizvodaca izveze (Slika 1).

Svoje proizvode ispitanici prodaju na pijaci (47%) ili iz svog domacinstva
(41,9%), dok preko zadruga, odnosno drzavi, prodaju vr$i 7,8% domacinstava.
Najmanja prodaja, prema re¢ima poljoprivrednih proizvodaca, ostvaruje se
ugostiteljskim objektima (hoteli 1,1% i restorani 2,2%). Medutim, vazno je
ista¢i da proizvodaéi prilikom prodaje svoje robe Cesto nemaju uvid gde
konkretno zavrSava ta roba, bilo da se prodaja vr$i npr. na pijaci ili preko
preprodavaca. Tako mnogi proizvodi zavrSavaju u hotelima i restoranima, a da
lokalni poljoprivredni proizvodaci toga nisu ni svesni.
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Slika 1. Plasman poljoprivrednih proizvoda i struktura kupaca poljoprivrednih
proizvoda
Napomena. Prikaz autora.

Ako poredimo domace proizvode sa onima iz uvoza, lokalni poljoprivredni
proizvodaci (po pitanju da su li oni jeftiniji, ukusniji ili zdraviji) imaju razli¢ita
misljenja. Ipak, u prilog domacoj proizvodnji ide to §to se 75,6% ispitanika u
potpunosti ili delimi¢no slaZze da su domaci proizvodi zdraviji, njih 54,5% da
su jeftiniji, a 81,1% da su ukusniji. Pored njih, odredeni broj ispitanika na
pomenute tvrdnje nema stav (u proseku 14%). Ovo upucuje na potrebu
adekvatnijeg informisanja lokalnih poljoprivrednih proizvodaca po pitanju
trzista, plasmana njihove robe i konkurenata.
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Slika 2. Stavovi ispitanika (,,Hoteli/restorani su zainteresovani za direktnu kupovinu
na$ih poljoprivrednih proizvoda“ i ,,Kao poljoprivredni proizvoda¢ zainteresovani ste
da prodajete Vase proizvode restoranima/hotelima‘)

Napomena. Prikaz autora.

Od svih ispitanika, 72,3% se delimi¢no ili u potpunosti slaze da nema dovoljno
finansijskih sredstava za promociju poljoprivrednih proizvoda na turistickom
trzistu (hotelima, restoranima), odnosno 77,8% na domacem trzistu (marketi,
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pijace...). lIpak, zainteresovanost proizvodaca da plasiraju poljoprivredne
lokalne proizvode na turistickom trzistu je velika'.

Da postoje administrativne poteskoce u plasmanu poljoprivrednih proizvoda na
domacem trziStu (pijaca, prodavnice, supermarketi...), izjasnilo se njih 77,8%,
odnosno za dalju prodaju (hoteli, restorani...) 72,2%.

Sa iskazom da imaju saznanja na koje nacine mogu plasirati poljoprivredne
proizvode restoranima/hotelima, nije se slozilo (u potpunosti ili delimi¢no)
27,7%, dok 36,7% ispitanika nema stav. Ovo ponovo upucuje na potrebu za
adekvatnijim informisanjem lokalnih poljoprivrednih proizvodaca po pitanju
plasmana robe.

Na pitanje lokalnim poljoprivrednim proizvoda¢ima u Sremu da 1li im je
poznato gde treba da se raspitaju 0 podsticajnim merama od strane drzave u
segmentu laksSeg plasiranja proizvoda, 53,3% ispitanika je odgovorilo pozitivno
(delimi¢no ili u potpunosti im je poznato). Tre¢ina ispitanika smatra da je
upoznata (delimi¢no ili u potpunosti) sa podsticajnim merama od strane
Sremskog okruga u segmentu lakSeg plasiranja svojih poljoprivrednih
proizvoda, dok njih 51,1% zna kome bi se obratilo za ovu vrstu podsticaja na
nivou opstine.

6. DISKUSIJA

U brojnim studijama pomenuti ograni¢avajuéi faktori (Tabela 1) se isti¢u kao
presudni. Pored njih, takode se navodi i sledece: pocetni investicioni troskovi
mogu biti visoki; puteve do trziSta treba istrazivati; neophodno je imati mnoga
znanja (razumevanje trzista, marketing, znanja o higijeni hrane, posedovanje
raznih vestina i kvalifikacija koje tradicionalna poljoprivreda ne zahteva - lanac
snabdevanja, logistika...); nedostatak komunikacije izmedu dobavljaca i kupca;
sezonski karakter i periodi¢nost poslovanja.

TAko se pogledaju rezultati anketnog istraZivanja sprovedenog za potrebe ,,Globalnog izvestaja o
gastro turizmu® (UNWTO) u 80 zemalja, na pitanje o postojanju saradnje izmedu sektora turizma
i lokalnih gastro aktera (proizvodaci, restorani, pijace, itd.), opste miSljenje je da postoji saradnja
u konkretnim marketinskim akcijama, posebno sa lokalnim restoranima, ali da jo§ uvek nema
postavljenog instrumenta saradnje za razvoj i promociju gastro turizma. Ta¢nije, 37,5% ispitanika
navodi da saradnja ne postoji ili nije znacajna. Kljuéne konstatacije se odnose upravo na ovo, te
se sugeriSe da je neophodno stvoriti planove za izgradnju smernica razvoja i Stvaranja
gastronomskih turisti¢kih proizvoda destinacije (WTO, 2012b).
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Tabela 1

Deskriptivna statisticka analiza stavova ispitanika vezanih za plasman i kvalitet
domacih proizvoda i proizvoda iz organske proizvodnje

Pitanja Min. | Maks. | ¢ )
ocena ocena

1,00 5,00 2,8000 1,2913

Hoteli/restorani  su  zainteresovani za direktnu
kupovinu nasih poljoprivrednih proizvoda.

Zainteresovani ste da prodajete Vase poljoprivredne

proizvode restoranima/hotelima. 1,00 5,00 39556 0,9820
Imam saznanja na koji naCine mogu plasirati
poljoprivredne proizvode restoranima/hotelima.

1,00 5,00 3,0556 1,1743

Postoje  administrativne poteSkoée u plasmanu
poljoprivrednih proizvoda na domace trziste (pijaca, 1.00 5.00 3.7556 1.0420
prodavnice, supermarketi...) . ' ' ' '

Postoje  administrativne  poteskoée u plasmanu
poljoprivrednih proizvoda za dalju prodaju (hoteli, 1,00 5,00 3,8111 0,9932
restorani...).

Kao lokalni proizvoda¢, nemam dovoljno finansijskih
sredstava za promociju svojih poljoprivrednih
proizvoda na domacem trziStu (pijaca, prodavnica,
supermarketi...).

1,00 5,00 3,8667 1,0299

Kao lokalni proizvoda¢, nemam dovoljno finansijskih
sredstava za promociju svojih  poljoprivrednih
proizvoda na turistiCkom trziStu  (hotelima,
restoranima).

Ako bi hoteli i restorani vise kupovali nase lokalne
domace proizvode, to bi poboljsalo nasu ekonomsku 2,00 5,00 44111 0,7480
situaciju.

Poznato mi je gde treba da se raspitam da li ima
podsticajnih mera  kojima  drzava  pomaZe
poljoprivrednim proizvodacima da lakSe plasiraju svoje
proizvode.

1,00 5,00 3,8889 1,1558

1,00 5,00 3,56222 0,9856

Poznato mi je gde treba da se raspitam da li ima
podstlvcajnlh _mera ko;lma Sr.emsklwupravnl Okl’lﬂg 1,00 500 3.2556 09664
pomaze poljoprivrednim proizvoda¢ima da lakse
plasiraju svoje proizvode.

Poznato mi je gde treba da se raspitam da li ima
podsticajnih  mera  kojima opStina  pomaze
poljoprivrednim proizvodacima da lakSe plasiraju svoje
proizvode.

1,00 5,00 3,4556 1,0185

Napomena. Proracun autora (AS - aritmetic¢ka sredina; SD - standardna devijacija).

Sa druge strane, postoje brojne prednosti plasiranja lokalnih poljoprivrednih
proizvoda turistickom sektoru. Za proizvodaée se isticu slede¢e prednosti:
prilika da razviju dobru reputaciju; moguénosti za diverzifikaciju;
zaposljavanje, zarada; ostanak na selu; angaZovanje razliCitih grupa (Zene,
omladina, ometeni u razvoju...). Kao prednost, za potro$ace je uoéeno sledece:
saznanje o izvoru hrane; bolji kvalitet hrane (njihove ishrane); sposobnost da
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daju svoj doprinos lokalnoj ekonomiji. Prednosti za maloprodaju su: stvaranje
jedinstvene prodajne vrednosti — savremeni koncept ponude, sveze namirnice,
visok kvalitet proizvoda; nabavka na lokalu u nekim slucajevima smanjuje
ukupne troskove (Cox, Fox i Bowen, 1994; Meyer, Ashley i Poultney, 2004;
Telfer i Wall, 1996; New Economics Foundation, 2001; FARMA, 2006;
http://www.cabi.org/). Na pitanje o postojanju saradnje izmedu sektora turizma
i lokalnih gastro aktera (proizvodaci, restorani, pijace, itd.), a prema rezultatima
anketnog istrazivanja sprovedenog za potrebe ,,Globalnog izvesStaja o gastro
turizmu® (UNWTO), opSte misljenje je da postoji saradnja u konkretnim
marketinskim akcijama, posebno sa lokalnim restoranima, ali da jo§ uvek nema
postavljenog instrumenta saradnje za razvoj i promociju gastro turizma.
Tacnije, 37,5% ispitanika navodi da saradnja ne postoji ili nije znacajna.
Kljuéne konstatacije se 0dnose upravo na ovo, gde se sugeriSe da je neophodno
stvoriti planove za izgradnju smernica razvoja i stvaranja gastronomskih
turistickih proizvoda destinacije (WTO, 2012a).

Hall (2005) naglasava da bi veza izmedu hrane i turizma trebalo da bude
integrisana u strategiju za lokalni ekonomski razvoj, povecavajuéi ekonomski i
socijalni uticaj izmedu turisticke privrede i1 proizvodaca. On predlaze
komponente takve strategije:

e smanjiti ekonomske gubitke upotrebom lokalnih obnovljivih sredstava,
pre nego stranih sredstava (npr. Koristiti lokalne materijale za
pakovanje u okviru kampanje “kupujte lokalno”);

e ponovo iskoristiti finansijska sredstva u okviru sistema kupovine
lokalne robe i usluga (npr. hotelijeri treba da kupuju i promovisu
lokalnu hranu i vino, koriste lokalne banke i kreditna udruzenja);

e treba dodati vrednost lokalnom proizvodu pre nego §to se izveze (npr.
hranu i pi¢e pakovati lokalno, lokalnu hranu koristiti kao atrakciju za
turiste i na taj nacin pojacati lokalnu ekonomiju);

e povezati lokalne ljude i institucije da bi se stvorili fond, nove veze i
efikasnija razmena (npr. kooperacija lokalnih farmera i proizvodaca,
kampanja ,,kupujte lokalno*);

e privudi strana sredstva, narocito finansijska, kao i vestine i tehnologiju
(npr. koristiti internet da bi se povezali potroSaci van regiona);

e ista¢i lokalni identitet i autenti¢nost u brendiranju i promotivnim
strategijama (npr. napisati mesto porekla na etiketi);

e prodavati direktno potrosa¢ima preko prodavnica na gazdinstvima,
direktnom postom, na pijacama i festivalima hrane i vina;

e Stvoriti vezu izmedu potrosaca i proizvodaca (npr. prodaja na vratima
podruma).
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Moguénost ukljucivanja sela u turisti¢ku ponudu ostvaruje se, izmedu ostalog, i
putem organizacije turistickih manifestacija vezanih za sadrZaje
poljoprivrednog karaktera — berba grozda, voca, lekovitog bilja, smotre,
priredbe, festivali (a u Sremu ih ima). Na trzi§tu se sve viSe traze kulinarski
specijaliteti sa etnickim obelezjima. Na taj nacin, prehrambeni proizvodi
omogucuju i razvoj drugih oblika turizma u ruralnom prostoru, kao $to su
“vinski putevi” u vinogradarskim regionima, pcelarski turizam, katunski,
salasarski i sli¢no. Organizovano je mnogo takozvanih “kulinarskih Setnji”, na
kojima obi¢no ucestvuju zemlje koje su najveéi proizvodaci hrane,
gastronomskih specijaliteta i turisticke ponude i traznje, a medu kojima je
svakako i Francuska. Cilj je povecanje asortimana poljoprivrednih proizvoda, a
sa druge strane, afirmacija voca, povrca i drugih proizvoda za prehranu. U isto
vreme se vodi racuna o visokom kvalitetu (Pivac, 2012).

7. ZAKLJUCAK

Uocene su veze izmedu hrane i lokalnog, regionalnog i nacionalnog razvoja,
uzrokovanih putovanjima ljudi, pa mnogi narodi sada postaju svesni znacaja
turizma u tom segmentu. Za destinaciju je vazno da iskoristi priliku koju
predstavljaju domaci gastronomski proizvodi za definisanje strategije potrebne
za izgradnju imidza i brenda. Primeri dobre prakse pokazuju da faktori uspeha
za iskustvo konzumiranja hrane u turizmu ukljucuju sledece: podrsku drzave,
ukljucivanje nevladinog sektora, koncipiranu strategiju, stimulisanje izvoza
hrane, obezbedivanje dobre kulinarske ponude, razvijanje mreze kvalitetnih
restorana u inostranstvu (Sto pomaze profilisanju nacionalne i regionalne
kuhinje); obrazovanje i obuku; pozicioniranje kuvara na svetskoj rang listi,
organizovanje dogadaja na temu hrane, kori$¢enje svih medija itd.

Na primeru Srema je konstatovano da lokalni poljoprivredni proizvodaci
uglavnom svoje proizvode plasiraju lokalnoj zajednici (64%) i regiji u kojoj se
nalaze (23%). Kupci njihovih proizvoda su u najvecoj meri preprodavci
(53,3%), dok pravna lica uéestvuju sa 13,3%. Da su ugostitelji zainteresovani
za direktnu kupovinu njihovih poljoprivrednih proizvoda misli njih 32,2%. Kao
razloge za takvo stanje, ugostitelji uglavnom isticu administrativne poteskoce
(preko 70%). Sa iskazom da poljoprivredni proizvodaci imaju saznanja na koje
nacine mogu plasirati poljoprivredne proizvode restoranima/hotelima, nije se
slozilo ili nema stav ukupno 64,4% ispitanih. Izneto upuéuje na potrebu za
adekvatnijim informisanjem lokalnih poljoprivrednih proizvodaca po pitanju
plasmana robe, kao i za sprovodenjem podsticajnih mera za medusektorsko
povezivanje.
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