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TRENDOVI UPARIVANJA HRANE I VINA U SVETU I RAZVOJ
GASTROENOLOSKIH PONUDA U RESTORANIMA U SRBLJI

Apstrakt: Hrana i vino su od davnina bili
sinergijski spoj tj upotpunjavali su dozivljaj
medusobno. Zadatak ovog rada je da utvrdi koje
karakteristike hrane i vina uticu na formiranje
gastrenoloskog dozivijaja. Cilj ovog rada je da
istrazi u kojoj meri se u Srbiji koriste domaca a u
kojoj inostranavina i koje karakteristike odlikuju
dobru gastroenolosku ponudu. Gastroenoloska
ponuda koja je obradena u ovom istrazivanju
pokazuje da u restoranima ima dosta
zastupljenosti inostranih vina, kao smernica za
razvoj u podrucju harmonizovanja hrane i vina
trebalo bi veci akcenat dati domacim jelima i
domacim vinima. Ovo svakako doprinosi razvoju
malih preduzece i lokalnih uzgajivaca da se bolje
plasiraju i promovisu kako domacim gostima
tako i turistima. Beograd kao glavni grad
Republike Srbije i kao glavna turisticka
destinacija treba da u svojim restornima
prilagodi ponudu kako hrane tako i vina. Postoje
turisti kojima je primarni cilj putovanja
gastroenoloski dozivijaj, oni Zele da probaju Sto
vise lokalene hrane i vina, dok ima i onih kojima
primarni cilj nije gastroenologija prilikom
putovanja i Zele da konzumiraju nesto njima
poznato. Restorani ili drugi ugostiteljski objekti
bi svakako trebalo da se prilagode gostima.

Kljuéne reci: Srbija, trendovi , gastroenologija,
gastronomska ponuda.

Kljucéne reci: Srbija, trendovi , gastroenologija,
gastronomska ponuda.

Abstract: Food and wine have long been a
synergistic combination, ie. They complemented
each other's experiences. The task of this paper is
to determine which characteristics of food and
wine influence the formation of the
gastroenterological experience. The aim of this
paper is a researcher in which measures are used
at home in Serbia and in which foreign wines and
which are characterized by a good
gastroenological offer. The gastroenological
offer processed in this research shows that there
is a lot of representation of foreign wines in
restaurants, as a guideline for development in the
field of harmonization of food and wine, it should
give more emphasis to domestic dishes and
domestic wines. This certainly contributes to the
development of small businesses and local
growers to be better placed and promoted to both
domestic guests and tourists. Belgrade, as the
capital of the Republic of Serbia and as the main
tourist destination, should adjust the offer of both
food and wine in its restaurants. There are
tourists for whom the primary goal of travel is a
gastroenological experience, they want to try as
much localized food and wine as possible, while
there are also those whose primary goal is not
gastroenology during the trip and they want to
consume something familiar to them.
Restaurants or other catering facilities should
definitely be adapted to the guests.

Keywords: Serbia, trends, gastroenology,
gastronomic offer.
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Uvod

U dosadasnjim razvojnim politikama i
konceptima koji su se odnosili na razvoj turizma,
gastronomiji nije davana odgovarajuca razvojna
uloga (Vukic i Porti¢, 2007).

Trenutno postoji rastuc¢a potraznja za
turizmom radi hrane i vina, pa tako gastronomski
turizam postaje vazan sektor turisticke industrije.
Popularnost turizma radi hrane i vina je u svetu
poznata nekoliko decenija (Santich, 2004), ali
kod nas tek od nedavno. Hrana i turizam su
sastavni deo agroturizma, vinskog turizma i
prodaje prehrambenih proizvoda kao suvenira,
medutim, razvoj i standarde hrane za turiste ne
odreduje uvek politika turizma, ve¢ nacionalne,
ekonomske, poljoprivredne i prehrambene
politike (Hjalager & Corigliano, 2000).

Jedan od veoma znacajanih sastojaka
kako u tradicionalnoj, tako i u savremenoj
gastronomiji je vino. Njegova primena je
raznolika, ali se najviSe primenjuje u pripremi
raznih soseva, sotea, marinada i dresinga. Vino
svojim ukusom i aromom daje jelima zavr$nu
notu i bogatiji ukus. Glavni fokus treba dati
izboru samog vina u pripremi raznovrsnih
gastronomskih specijaliteta. Jedno od glavnih
pravila od kojih treba krenuti je da se u pripremi
jela isklju¢ivo koriste ona vina koja bi se i
konzumirala (Macecevic i Todorovié, 2005).

Vino je alkoholno pice koje se proizvodi
fermentacijom grozda, ploda biljke vinove loze
(lat. Vitis Vinifera), ali se moZe dobiti i od drugog
voca, a ponekad i od zitarica. Jednim od
najpopularnijih alkoholnih pi¢a na svetu se
smatra vino, a smatra se i jednim od najvaznijih
sastojaka evropskih i svih mediteranskih kuhinja
(Beckett & Lingwood, 2005).

Hrana i vino su nesumljivo sastojci koji
se najbolje slazu i harmonizuju. Gastronomska
kultura se vezuje za vino (Tesanovic, 2011).

Harmonizacija hrane i vina se nigde nije
jasno definisala niti postavila pravila Sta se sa
¢ime harmonizuje. Sastavni elementi su vreme,
tradicija, i razum kao i odredene asocijacije
enologa i gastronoma (TeSanovié, 2011,
Nuki¢, 2019).

Razli¢ite vrste vina se koriste za
pripremu razli¢itih vrsta slanih i slatkih jela, a
pogresna primena moze da naru$i senzorni
kvalitet jela (Maincet, 1984, Willan & Clay,
2001; Gisslen, 2007). Veliku primenu vino ima u
pipremi svakog jela, a koristi se samo uz ona, kod
kojih zelimo da inteziviramo i naglasimo
poseban ukus i uskladimo sa hranom ili
namirnicama (Janji¢, 2008).

Gastroenologija se smatra iskustvenim
putovanjem koje ukljuuje konzumiranje
odredenih proizvoda regije, te posete
restoranima i1 lokalnim proizvodac¢ima hrane
(Sisak, etal., 2020).

Gastroenologija se bavi
harmonizovanjem hrane i vina u ugostiteljskim
objektima, zainteresovana je da sklad i
elementarno uparivanje hrane i vina bude
adekvatno, primerena hrana u restoranima je
kljuéni faktor u odabiru vina. Najveéi fokus je na
specifikciji vina i predstavljanju gostu (Beckett &
Lingwood, 2005).

Vinskom turizmu se kod nas pridaje sve
veéa paznja zbog potraznje kako domacih tako i
inostranih gostiju (Draginisarl., 2018).

Kako navode Vujko i sar (2017)
autenti¢ne vinske kude, izvrsna kuhinja i ljubazni
vinari, turisticki radnici glavna su motivacija za
razvoj vinskog turizma.

Pregled literature

Gastronomija je nauka ¢iji je predmet
izu¢avanja hrana. Kako je hrana predmet
izuCavanja mnogih nau¢nih disciplina mora se
istaéi da se gastronomija bavi poznavanjem
namirnica, njithovom mehani¢kom i toplotnom
obradom, pri ¢emu se pristupa nizu operacija i
procesa s ciljem da se od polaznih sirovina
napravi ukusno jelo sa drugacijim, pozeljnijim
svojstvima od onih koje su posedovale sirovine.
Dakle gastronomija se bavi tehnologijom prerade
zivotnih namirnica i predstavlja specifi¢nu
prehrambenu tehnologiju, za razliku od mnogih
prehrambenih tehnologija ¢iji je cilj prerada i
konzervisanje namirnica (7esanovic, 2011).

Autor Bizi¢ (2020) isti¢e da uparivanja
vina i hrane nije samo u naglasavanju ukusa hrane
veé da ono obogati gastronomsku senzaciju. To
nije savrSena znacajnost pa ¢e razli¢ita nepca
ponuditi i niz razli¢itih misljenja. Stoga odabir
vina koje ¢e se savrSeno uklopiti s nekim
menijem nije jednostavna stvar i na ovu temu bi
se dalo zaista mnogo pisati.

Enologija i gastronomija su blisko
povezane, bez gastronomske strasti nema ni
prave ljubavi prema vinu. Vino moze da se
degustira i ocenjuje i mimo obroka, ali je
neosporno da su vino i hrana komplementarni.
Uparivanje hrane i vina je uspelo samo ako u
njemu i jedno i drugo dobijaju na kvalitetu. Vino
se pravilno konzumira tako $to se prvo proguta
zalogaj hrane, a onda popije vino koje bi trebalo
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da upotpuni ukus hrane. Ovaj nacin
konzumiranja vina zaista zahteva znanje o
slaganju vina i hrane, $to je jako bitno. Tu ne
postoji faktor li€nog ukusa, osim u slucaju
ukusnih aroma koje su bitan, ali ne i najvazniji
¢inilac u samom slaganju hrane i vina (Sijacki,
2004).

Rastuée zanimanje za hranu i vino
zapocelo je u 18. veku, a ubrzano se razvilo zbog
automobilske industrije, vinskih puteva,
stvaranje MiSelinovih vodi¢a i organizovanje
gastronomskih sajmova koji su nastojali da
upotpune dozivljaje o gastronomskom iskustvu
kroz vinske puteve (Lecat & Chapuis, 2017).

Istoriski dogadaj prohibicije u velikoj
meri je uticao na proizvodnju vina i uzgajanje
vinove loze u SAD-u i Kanadi. Prohibicija je
pokrenuta pocetkom 19. veka, 1816. godine a
trajala vise od sto godina (Harrington, 2005).
Imala je za cilj da smanji konzumiranje alkohola,
$to je u velikoj meri doprinelo padu potraznje za
vinom (od 1919. do 1925. godine proizvodnja je
opala za 94%). Slaganje hrane i vina jedan je od
osnovnih elemenata vinske 1 gastronomske
kulture. Vino kao najplemenitije pi¢e idealna je
dopuna hrani. Uz odgovarajuéu hranu, vino ne
samo da pobuduje apetit 1 uzdize ukus hrane na
najvisi nivo, nego i doprinosi odli¢nom
raspolozenju za trpezom, zaokruzujuci obrok u
svojevrsnu gastronomsku celinu. Izbor vina uz
hranu strogo je individualan, ali serviranje vina
sa hranom podrazumeva brojna pravila, bonton i
tradiciju. Pri serviranju treba znati koja vina
najbolje odgovaraju za pojedine vrste jela. Hranu
i vino treba tako kombinovati da ukus i kvalitet
jednog i drugog dodu do maksimalnog izrazaja,
odnosno prema vrsti jela treba odabrati
najpogodnije vino kako bi obrok, kao celina, bio
Sto kvalitetniji, ukusniji i prijatniji. Ako se obrok
sastoji od jednog jela, onda se obicno servira i
konzumira jedno vino, a ako se sastoji iz vise jela,
onda uz svaki deo obroka treba servirati
odgovarajuée vino. Osnovno pravilo prilikom
posluzenja je da nijedno vino ne sme biti
nadvaladano svojim prethodnikom: lagana pre
teskih, suvo pre slatkog i belo pre crvenog
(Ninkovié, 2007).

Prema istrazivanju Bitsani & Kavoura
(2012) koje je sprovedeno u Italiji gde se
istrazivala zainteresovanost turista za
gastroenolojiju, utvrdeno je da veéina turista
prilikom odlaska na putovanje poseti neku
vinariju, a da konzumira u proseku osam boca
vina tokom jednog meseca, $to je pokazalo
znacajno interesovanje za enologiju.

Slaganje hrane i vina postojalo je jo§ pre mnogo
godina, kuvari su sluzili lokalnu hranu sa
lokalnim vinom, ali postavlja se pitanje da li se
vina poput onih iz Burgundije mogu danas
uparivati sa egzoticnom hranom. Dakle vina koja
su se proizvodila u Burgundiji imala su tradiciju i
duh mesta u kome su uzgajana mnogo godina pre
nastupanja moderne kuhinje i egzoti¢nih jela
(Lecat & Chapuis, 2017).Joy et al. (2020) tvrde
da kako bi dobro ocenili vino i upotpunili
harmonizaciji sa hranom morate biti dobar
poznavalac probanja vina pomocu Sest ,,S“:
videti, mirisati, muckati, pijuckati, pljunuti i
ukupan dozivljaj.

Uparivanje istog ukusa ima za cilj da
pojaca ukus hrane, dok uparivanje u suprotnom
ukusu ima za cilj da ocisti usta od prethodne
konzumacije hrane i pripremi ga za novi zalogaj,
koji bi trebalo da bude potpuno svez i istakne
ukuse hrane. U ovakvoj vrsti slaganja vino ¢esto
moze da poveca telo hrane odnosno da naglasi
neke ukuse hrane poput gorko, kiselo ili slatko i
obratno, mada je najbolje da se tekstura slaze.
Nakon odlucivanja o tipu slaganja moze se
razmisljati o aromama, i upravo je to deo koji
pruza moguc¢nost kreiranja spektra
veli¢anstvenih kombinacija aroma, a koji
definitivno nema pravila (Ninkovié¢, 2007).

Uz izvorno slanu hranu najbolje idu
sveza suva bela vina ostrog ukusa, kakva su
muskade i Sabli. Neutralna bela vina takode
dobro idu sa slanom hranom. Dodavanje soli u
hranu je koristan trik koji pomaze da se ukus
crvenih vina, odnegovanih u ba¢vama (barik),
¢ini manje taninskim (Beket, 2006).

Hranu u kojoj dominira ukus limuna,
limete ili sirceta, tesko je uskladiti s vinom. U tom
slu¢aju, najbolje deluju vina s dobrom vlastitom
kiselos¢u, kao $to su sovinjon blank ili rajnski
rizling. Ako se limunov sok iscedi na jelo, moze
se posti¢i da belo ili crveno vino ima manje
izrazen ukus hrastove bacve (Beket, 20006).

Ukus koji se nalazi u gljivama, soji,
dimljenom mesu poput slanine ili zrelom
parmezanu, najbolje se slaze sa srednje jakim ili
jakim crvenim vinima, a teze se spaja sa belim
vinima. Hrana zacinjena ¢ilijem ili ljutim
papric¢icama, smanjuje slatkocu svakog vina koje
nju prati, pa moze da ucini da suva crvena vina,
kao bordo, imaju oStar, opor ukus. Takva hrana
naglasava i ukus barik vina. Sa ljutom hranom
najbolje se slazu vina koja nisu barikirana ili su
veoma kratko bila u hrastu, a izrazito su vo¢nog,
zrelog ukusa (Beket, 2006).
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Slatko jelo ¢ini da svako vino izgleda
suvlje. Slatka vina moraju uvek da budu slada
nego desert koji prate, inace ¢e delovati tanko i
kiselo. Sa so¢nim jelima koja odiSu voéem ili
slatko¢om, kao Sto su med, sok od brusnice ili
drugog bobicastog voca, nije uvek moguce
uskladiti vino, ali izabrana vrsta treba da sadrzi
bogat voéni ukus (Beket, 2006).

Vino kao prirodni element karakteriSu
znacajna hranljiva svojstva, ono predstavlja vazan
izvor energije u ljudskom organizmu i znacajno je
i to da umereno konzumiranje vina u redovnoj
ishrani doprinosi zdravlju (Bandobranski, 2018).

Festivali vina su dobra mogucénost za
prezentovanje vina i konzumaciju hrane i vina
zajedno. To svakako moze doprineti i razvoju neke
destinacije, samim tim se povecava prihod
lokalnom stanovnistvu i turisti stvaraju lojalnost
nekom brendu (Markovic etal.,2019).

Prema autoru Manataki (2017) pravilno
slaganje isti¢e ukuse hrane i vina, bez da preovlada
jedan ukus. Da bi se postigao uspeh uparivanja
neophodno je uskladiti teksuru hrane i vina a cilj je
da se dozivi prijatno gastroenolosko iskustvo. To
ukazuje na to da konzumiranje hrane i vina
zajedno moze umanjiti neke od manje pozeljnih
ukusa oba (Kooneetal.,2014).

Kao novi trend u svetu i u Srbiji pojavili su
se somelijeri koji daju Culne opise na osnovu
sopstvenog ukusa vina gostima (Kovac, 2020).
Somelijeri povecavaju prodaju vina znanjem za
uparivanje hrane i vina u kombinaciji sa veStinom
sugestivne prodaje (Gagi¢, 2014). Kao ¢lanovi
servisnog tima, somelieri moraju razumeti potrebe
gosta i biti u mogucnosti da blagovremeno pruzaju
usluge kako bi mogli da zadovolje potrebe i zelje
gosta (Lau et al., 2019). Kako isti¢u Poupon et al
(2019) somelijeri moraju biti motivisani ljudi koji
zele da zadovolje sve potrebe potrosaca i
preporuce najbolje vino koje imaju u ponudi.

Za slaganje hrane i vina postoje neka
pravila koja nisu definisali somelijeri. Enriko
Bazzoni, navodi osnovna pravila ,,crveno vino sa
mesom i belo vino sa ribom* je osnovna permisa
slaganja hrane i vina. U nekim slucajevima to
moze biti kompletan repertoar slaganja hrane i
vina. Razli¢ite kulture su razvile razlicite
perspektive slaganja hrane i vina i njene vaznosti
(Harrington, 2005).

Spajanju hrane i vina moze biti
pristupljeno sa nekoliko perspektiva u izboru vina,
stanju uma u datom trenutku ili svrhe okupljanja.
Postoji nekoliko nivoa slaganja: nema slaganja,
osvezavanja, neutralno, dobro ili sinergija
(Harrington, 2005).

Materijal i metode rada

Prilikom istrazivanja vodilo se racuna da se
obuhvate najznacajniji atributi usluzne ponude
restorana. U tom kontekstu, istrazivanje je
koncipirano kako bi se utvrdile karakteristike
koje doprinose harmonizaciji slaganja hrane i
vina u restoranima u Srbiji. Takode kroz sam tok
istrazivanja prikazani su bitne karakteristike
hrane i vina za harmonizaciju.

Mesto istraZivanja

Mesto istrazivanja predstavljaju tri restorana u
Beogradu, tri restorana u Novom Sadu i tri
restorana u NiSu. Restorani u kojima je vr§eno
istrazivanje u Beogradu su: Saporibelli,
Mozzarela osteria i Podrum novi, u Novom Sadu:
Sokace, Inspiracija 1 Fi§ i Zeleni§ restoran, u
Nisu: Nislijska mehana, Point i restoran Tramvaj.
Ova tri grada odabrana su na osnovu najveceg
broja restorana u Srbiji.Trenutno ne postoji
relevntan podatak broja restrana zbog trenutne
epidemioloske situacije u zemlji. Dok su ovi
restorani odabrani zbog zanimljive
gastroenoloske ponude.

Metode rada

Do rezultata istrazivanja ¢e se doéi:
—koriséenjem razli¢itih domacih i stranih
literaturnih izvora — desk research;

—analize strukture hrane i vina (radene suna
osnovu pisanih ponuda i vinskih karti, ¢iji
rezuzltati su obradeni deksriptivnom

statistikom).

Rezultati radai diskusija

U okviru ovog rada izvrSena su istrazivanja
ponude hrane i vina na osnovu jelovnika i vinske
karte restorana u kojima je sprovedeno
istrazivanje. Istrazivanje je obuhvatalo
zastupljenost internacionalnih, nacionalnih i
domacihjelaivina.

Zastupljenost vina iz regiona i inostranstva,
analiza ponude vina prema boji, upotrebu zadina
u pripremi jele i upotrebu mesa u pripremi jela.
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Rezultati istrazivanja na osnovu pisanih
ponuda - jelovnik i vinska karta

Prema istrazivanju o zadovoljstvu gostiju
gastroenoloskom ponudom u restoranima u
Beogradu, autori Jankovié i Ciri¢, (2020) isti¢u
da veliki procenat ispitanika (40,1% od ukupnog
broja N-215) pokazuje zelju za posecivanjem

restorana u kojima je cilj harmonizacija
hraneivina.

Tok ovog istrazivanja je bio da se uvidi koje
karakteristike u uti¢u na konzumiranje hrane i
vina zajedno, da li je to poreklo vina i hrane,
koliko je zapravo gostima bitno da li ¢e
konzumirati i uparivati domacu hranu i vino ili
inostranu.

Analiza strukture ponude jela prema poreklu recepture

Slika 1. Zastupljenost jela prema poreklu recepture
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Na osnovu dobijenih rezultata zastuljenosti
jela u restoranima moze se kontstatovati da
internacionalnih jela ima najvise, zatim
nacionalnih i1 najmanje su zastupljena domaca
jela. Na osnovu uvida u zastupljenosti

nacionalnih i domacih jela dolazi se do
konstatacije da postoji neiskoriséenost
poljoprivredih, prehrambenih i gastronomskih
proizvoda koji su dostupni na ovoj teritoriji.

Analiza strukture ponude vina prema poreklu (domaca, nacionalna i internacionalna)

Slika 2. Struktura ponude vina prema poreklu
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Analizom ponude vina moze se konstatovati
velika zastupljenost internacionalnih vina u svim
gradovima ali u Novom Sadu ima malog skoka
internacionalnih vina u odnosu na druge gradove,
dok nacionalnih vina ima znatno manje. Kroz

analizu ukupne strukture ponude vina moze se
konstatovati nezadovoljavaju¢a ponuda domacih
vina. Ovo svakako nije reprezentativna stavka za
turiste koji prilikom posete nekog mesta zele
nove ukuse i nova vina.
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Analiza ponude vina prema rejonima Srbije

Slika 3. Prikazana je struktura ponude vina prema rejonima Srbije

Izvor: Autori

Uvidom u sliku broj 3, moze se
konstatatovati da su uzorkovanim restoranima
zastupljena vina iz sledeéih rejona: Cacansko-
kraljevacki rejoni i tri morave rejoni imaju
zastupljenost sa po 23% u ponudi vina,
Sumadijski rejon ima 18% zastupljenosti,
pocersko-valjevski rejon ima 15% udela i
subotickirejon 18%.

® Tri morave rejon
® Pocersko-valjevski rejon

= Suboticki rejon

Daljom analizom doslo se do saznanja da iz
rejona prema atlasu vina Srbije nema vina iz
rejona: Negotinske krajne, knjazevacki rejon,
mlavski rejon, toplicki rejon, niSavski rejon,
leskovacki rejon, vranjski rejon, beogradski
rejon, sremski rejon, rejon Telecka, potiski rejon,
banatski rejon, juzno banatski rejon i backi rejon.

Analiza ponude vina prema poreklu drzave

Slika 4. Prikazana je analiza ponude vina prema poreklu drzave
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Izvor: Autori

Kroz analizu ukupne strukture ponude
vina moze se konstatovati da inostrana vina
imaju znatan udeo zastupljenosti. Dok vina iz
Italije imaju u sva tri restorana, vina francuskog
porekla najvise ima u beogradskoj ponudi, vina iz
ostalih zemalja su uglavnom zastupljenija u
ponudama u Beogradu i Novom Sadu a znatno
manje u NiSu. U restoranima u Novom Sadu vina
iz Madarske imaju velikog udela, §to dokazuje
uticaj Madara i povezanost za distribuciju vina.

Analiza ponude vina prema boji

Kako navodi Marinoski et al (2014) jedna
od glavnih uloga u pruzanju usluga su svakako

usluge pruzanja ishrane i pic¢a (Cak 60% turista
potrose svoj novac prilikom putovanja na hranu i
vino) zatno je bitno koja vina u ponudi imaju
restorani koji pruzaju usluge hrane i pica.

Bojavina je bitna karakteristika za slaganja
hrane i vina, dobro poznato pravilo je belo meso
sa belim vinom - crveno meso sa crvenim vinom.
Svakako bitan element je i preferiranje gosta, da
li vise voli belo, crveno ili roze vino.
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Slika 5. Prikazana je struktura ponude vina na osnovu boje

Izvor: Autori

Na osnovu grafikona 5, moze se konstatovati
da su u restoranima u kojima se vr$ilo
istrazivanje podjednako zastupljena sva vina.
Analizom se utvrduje da u restoranima u
Beogradu ima 47,70% belih vina, 38,46%
crvenih vina i 13,85% roze vina. U ovom
restoranu ukupan broj vina je 65 etiketa, od kojih
vecideo Cine bela vina.

U restoranima u Novom Sadu je ponuda vina
veoma raznovrsna i kompleksna, u ponudi je
zastupljeno 53,57% belih vina, 3,57% roze vina,
32,14% crvenih vina.

Analizom restorana u NiSu moze se
konstatovati da ima 37,57% belih vina, 15,28%
roze vina i 47,13% crvenih vina. Na osnovu
pisanih ponuda u restoranima mozZe se
konstatovati da su u ponudi vodeca bela vina, dok
su roze vina manje dostupna, ali se ne moze
konstatovati da su ona manje konzumirana u
restoranima, a crvena vina imaju velikog udela u
vinskoj karti.

Analiza upotrebe zacina u pripremi jela u restoranima u Beogradu, Novom Sadu i Nisu

Slika 6. Prikazana je upotreba zacina u pripremi jela u restoranima
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Izvor: Autori
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Uvidom u sliku 6, moze se konstatovati da
se u restoranima u velikoj upotrebi zacini kao $to
su: bosiljak, mirodija, origano, perSun, majcina
dusica, zalfija, ruzmarin, mati¢njak, nana,
komora¢, cimet, lovor, vanila, beli luk i Safran.
Koncepcijom ovih zacina moze se konstatovati
da restorani u ponudi svojih jela imaju veoma
raznovrsnu primenu zacina i veoma raznovstan
sklad ukusa.

Zacini imaju veoma bitnu ulogu u priremi
jelate se samim tim iz grafikona moze saznati da i
ovi restorani u svojoj ponudi imaju velik
asortiman za¢ina u pripremi jela. Upotrebi zacina
se posvecuje paznja u ugostiteljskim objektima u
procesu pripreme jela ali na Zzalost u procesu
harmonizacije hrane i vina njihova uloga nije
znacajna iako bi trebala da bude.

Analiza upotrebe belih i crvenih mesa u restoranima u Beogradu, Novom Sadu i Nisu

Slika 7. Prikazana je analiza upotrebe mesa u restoranima
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Izvor: Autori

Na osnovu slike 7, moze se konstatovati
da je su u ponudi restorana zastupljena bela mesa
(piledi fine, riba) i crveno meso (govede, telece i
svinjsko). Analizom pisane ponude ova tri
restorana moze se konstatovati da su bela mesa
vodeca. Upotreba crvenih mesa ima u
restoranima u Beogradu impozantnu primenu.
Beograd kao glavni grad treba da poseduje Sirok
spektar ponude kako bi svaki gost mogao da bude
zadovoljan i odabere ono $to zeli za jelo.
Raznovrsnost u jelovnicima svakako je
zanimljiva za goste kada Zele da probaju vise
novih jela, dok u ispitanim restoranima imaju
primenu svih vrsta mesa ali zbog lagane i brze
pripreme belo meso zauzima prednost.

Zakljucak

Istrazivanje je radeno u tri najveca grada u
Srbiji i obuhvatilo je pisane ponude restorana:

restoran Podrum Novi, Saporibelli, Mozzarela
Osteria, Sokace, Inspiracija, Fi§ i Zelenis,
Nislijska mehana, Point, Tramvaj.

Prema poreklu recepture u restoranima u

Srbiji: Beograd, Novi Sad i Ni§ imaju restorane
koji se bave harmonizacijom hrane i vina znatno
dominiraju internacionalna jela, veoma mali
opseg je nacionalnih jela dok domacih gotovo
neprimetno. Na osnovu uvida u zastupljenost
nacionalnih i domacih jela moze se zakljuciti da
postoji neiskori§¢enost poljoprivredih,
prehrambenih i gastronomskih proizvoda koji su
dostupni na ovoj teritoriji.
Analizom strukture ponude vina prema poreklu
(internacionalna, domaca i nacionalna vina)
moze se zakljuciti da je velika zastupljenost
internacionalnih vina, dok nacionalnih ima
znatno manje. Daljom analizom ukupne strukture
ponude vina moze se zakljuciti nezadvoljavajuca
ponuda domacih vina u restoranima u kojima je
sprovedeno istrazivanje.
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Analiza ponude vina prema vinskim rejonima
Srbije moze se zakljuditi da iz rejona prema
atlasu vina Srbije nema vina iz: rejona
Negotinske krajne, knjazevacki rejon, mlavski
rejon, topli¢ki rejon, nisavski rejon, leskovacki
rejon, vranjski rejon, beogradski rejon, sremski
rejon, suboti¢ki rejon, rejon Telecka, potiski
rejon, banatski rejon, juzno banatski rejon i backi
rejon. Restorani u Srbiji znatno su vise uvrstili u
svoju ponudu vina koja poti¢u iz ¢acansko-
kraljevackog rejona, rejona tri morave,
Sumadijskog i pocersko-valjevskog rejona.

Analizom ponude vina prema poreklu
moze se zakljuciti da inostrana vina imaju znatni
udeo, i to ona iz Italije, Francuske, Madarske ali i
ona iz Srbije.

Izvr$eno je istrazivanje ponude vina na
osnovu boje i moze se zakljuciti da su u
restoranima zastupljena sva vina. Na osnovu
pisanih ponuda moze se zakljuciti da su u
restoranima najvise zastupljena bela vina, nesto
manje crvena vina, a najmanju zastupljenost
imaju koja se malo konzumiraju u restoranima u
kojima je sprovedeno istrazivanje.

Analizom upotrebe zafina u pripremi
jela moze se zakljuciti da ovi restorani u ponudi
imaju veliki asortiman zacina u pripremi jela.
Upotrebi zadina se posvecéuje paznja u
ugostiteljskim objektima u procesu pripreme jela
ali nazalost u procesu harmonizacije hrane i vina
njihova uloga nije znacajna kao §to bi trebalo
dabude.

Analizom pisane ponude belih i crvenih
mesa moze se zakljuciti da je u ponudi upotreba
pile¢eg mesa iribe, riba, crvenog mesa (govedeg,
teleceg i svinjskog). Analizom pisane ponude sva
tri restorana moze se konstatovati da su bela
mesa vodeca.
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ZNACAJ I PRIMENA KONCEPTA ZELENA PRAKSA U UGOSTITELJSTVU
NOVOG SADA

SIGNIFICANCE AND APPLICATION OF THE GREEN PRACTICE CONCEPT IN HOSPITALITY
INDUSTRY IN NOVI SAD

Apstrakt: Primena zelene prkase u
ugostiteljstvu je sve rasprostranjija i svest o
njenoj znacajnosti svakodnevno raste. Kako
ugostiteljstvo spada u industiju koja koristi
razlicite materijale, izvore energije i stvara
razlicite vrste otpada, koncept zelenih restorana
predstavlja dobro odrZivo resenje za ovakav vid
problema koji se odrazava na Zivotnu sredinu.
Zeleni restorani poseduju veliku mogucnost i
Sansu za stvaranje konkurentske prednosti i
samim tim poboljSavaju korporativni imidz,
putem efikasnije ekoloSke politike i smanjuju
operativne troskove. Predmet rada je znacaj i
primena koncepta zelena praksa u
restoraterskim objektima. Zadatak rada je da
ispita zaposlene ugostiteljskih objekata na
teritoriji Novog Sada, sa ciljem da istrazi svest
medu zaposlenima ugostiteljskih objektima o
znacaju zelenih restorana i znanje o njima i
prednostima koje mogu da ostvaruju.

Kljucne reci: zelena praksa, zeleni restorani,
ugostiteljstvo, odrzivo poslovanje

Abstract: The application of the green
practice in hospitality is becoming more
widespread and the awareness of its importance
is growing every day. As hospitality belongs to
the industry that uses différent materials, energy
sources and generates djfferent types of waste,
the concept of green restaurants is a good
sustainable solution for this type of problem that
afjects the environment. Green restaurants have
a great opportunity and chance to create a
competitive advantage and thus improves the
corporate image, through a more efficient

environmental policy and reducing operating
costs. The subject of this paper is the importance
and application of the concept of the green
practice in restaurant facilities. The task of the
paper is to examine the employees of hospitality
Jacilities on the territory of Novi Sad with the aim
of researching the awareness among the
employees about the importance of green
restaurants and knowledge about them and the
advantages they can achieve.

Key words: green practice, green restaurants,
hospitality, sustainable business

Uvod

Trend odrzivog razvoja i druStvene
odgovornosti pokrece mnoge restorane da
razvijaju zelene poslovne prakse kroz razvoj
proizvoda i usluga usmerenih na zadovoljavanje
potraznje ekoloski svesnih potrosaca (Tan, Yeap,
2012). Pitanja zivotne sredine se sve vise
identifikuju kao primarna u razvoju kompanija i
restorana, a neki su svoju brigu o Zivotnoj sredini
pretocili u ekoloski osveséeno ponasanje, poput
recikliranja, ustede energije, o¢uvanja vode i
zelenog ponasanja (Kim, 2002; Kim, Choi, 2003).
Sve viSe potroSaca prepoznaje ozbiljnost
ekoloskih problema, njihovi izbori postaju
ekoloski svesniji, proizvodi i usluge koji su
ekoloski prihvatljivi imaju vecu Sansu da opstanu
natrziStu (Hanetal.,2010).

Prema Myung (2012) i Rahman (2012)
zelene prakse imaju za cilj da minimiziraju uticaj
na zivotnu sredinu primenom ekoloskih aktivnosti
koje imaju za posledicu smanjenje otpada, energije
i generalno pozitivan uticaj na zivotnu okolinu.
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Primena zelene prakse u ugostiteljstvu zavisi
od unutrasnjih organizacionih faktora poput
finansijskog stanja i stavova upravnog dela
menadzmenta i spoljasnjih organizacionih
faktora kao Sto su pritisak trzista i razli¢iti propisi
o zastiti zivotne sredine (Bohdanowicz, 2006;
Lynes, Dredge, 2006; McNamara, Gibson,
2008).

Zeleno ponasanje koje se zalaze za zivotnu

sredinu odnosi se na delovanje pojedinca ili
grupe koje doprinose odrzivoj ili smanjenoj
upotrebi prirodnih resursa (Halpenni, 2006). Dok
se zeleni proizvodi defini$u kao proizvodi koji ne
zagaduju zivotnu sredinu i ne crpe prirodne
resurse, te se mogu reciklirati (Shamdasani et al,
1993). Zeleni potrosaci se definiSu kao oni koji su
zainteresovani za ckoloska pitanja i Cije je
ponasanje tokom kupovine orijentisano ka zastiti
svih faktora zivotne sredine (Shrum et al, 1995;
Tilikidou, 2007; Soonthonsmai, 2007).
Istrazivanja iz oblasti marketinga su ukazala da je
funkcija zelene prakse jedna od najznacajnijih
komponenti razvoja imidza kompanije (Miles,
Covin, 2000; Schwaiger, 2004) i da se sve veci
broj ugostiteljskih kompanija ukljucuje u
razli¢ite odrzive inicijative u cilju ocuvanja
resursa zivotne sredine, zaS$tite prirode i
ostvarivanja socio-ckonomskih koristi
(Nilnoppakun, Ampavat, 2016; Boley etal, 2017;
Hwang, Choi, 2018; Shin et al, 2018; Kim et al,
2019; Vermaetal,2019).
Hu i sar. (2010) navode da ugostiteljska
preduzeéa negativno uti¢u na odrzivost lokalne
sredine u kojoj posluju prekomernom
potro$njom prirodnih resursa. Kao nacin
preuzimanja odgovornosti za zivotnu sredinu,
o&ekuje se da ce restorani biti usmereni ka
zelenim trendovima. Sektor turizma se smatra
jednim od najmanje odrzivih ekonomskih
sektora na svetu (Gossling et al., 2009). Kako su
prirodni resursi i fizicko okruzenje najvaznija
imovina u turistickoj industriji (Knovles et al.,
1999), zanemarivanje zastite Zivotne sredine je
kontraproduktivno. Kao nacin preuzimanja
odgovornosti za zivotnu sredinu, od
ugostiteljskih menadzera se o¢ekuje da odgovore
na nekoliko zelenih trendova medu kojima je i
razvoj zelenih restorana (Burke, 2007).

Ekoloski prisup upravljanja preduzecima u
turisticko-ugostiteljskoj industriji neprekidno
raste u poslednjih dvadeset godina, sa akcentom
na identifikaciji najvaznijih pokretaca,
potencijalnih koristi i stepena primene
(Fernandez-Robin et al., 2019). Postoje razliciti
uglovi iz kojih se sagledavaju zelene prakse u

ugostiteljstvu, medutim, stru¢njaci su
identifikovali tri osnovne prednosti primene
zelene prakse, a to su: (1) finansijske koristi, (2)
potraznja potrosaca i (3) odnosi sa
stejkholderima.

Prvobitno, zelene prakse su uvodene kao dobar
nacin smanjenja troskova, ali je trenutni fokus na
ostvarivanju trzisne konkurentnosti §to potvrduju
i studije zainteresovanosti potrosaca za zelene
ugostiteljske objekte (Kim et al., 2017).
Naglasavajuci da dve trecine turista prepoznaje i
vrednuje vaznost ovakvih objekata (Bender,
2013). Zeleno poslovanje se moze definisati i kao
proces aktivnosti koje preduzeca preduzimaju
isporukom roba ili usluga koje ne $tete okolini
kako bi stvorile zadovoljstvo kupaca
(Soonthonsmai, 2007).

Predmet rada je znacaj i primena
koncepta zelena praksa u ugostiteljskim
objektima za pruZanje usluga hrane i pica.
Zadatak rada je da ispita zaposlene ugostiteljskih
objekata na razli¢itim pozicijama i iskustvom u
radu na teritoriji Novog Sada na ovu temu. Sa
ciljem da se istrazi svest medu zaposlenima o
znacaju zelenih restorana i znanje o njima i
prednostima koje mogu da ostvaruju kroz
koncept zelene prakse.

Pregled literature

Postoji vrlo malo informacija o
potraznji za zelenim praksama u sektoru
prehrambenih usluga, uprkos brojnim odrzivim
praksama kao $to su usteda energije, upravljanje
otpadom 1 upotreba proizvoda koji se ne mogu
reciklirati ili pogresna praksa recikliranja u
restoranima koji negativno uti¢u na zivotnu
sredinu (Schubert, 2008).

Eko menadzment je u ugostiteljstvu
veoma vazno pitanje i sama industrija ima
pozitivne koristi jer njen osnovni proizvod tako
postaje deo atraktivnog i sigurnog okruzenja.
Takode, njegov znacaj u ugostiteljstvu privukao
je akademsku paznju Sto je rezultiralo
objavljivanjem Agende 21 i uvodenjem
menadzenta upravljanja zivotnom sredinom
(EMS-Enviromental management systems)
devedesteih godina proslog veka (Chan, Hsu,
2016).

Zeleni restorani mogu se definisati kao
gradevinski objekti koji su projektovani,
izgradeni i vodeni na ekoloski prihvatljiv i
energetski efikasan nacin (Lorenzini, 1994).
Naziv zeleni restoran ukazuje na ekoloski
odgovoran rad restorana koji aktivno sledi
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ekoloske smernice, nudi ekolosku zdravu hranu i
pice gostima i minimizira §tetu po Zivotnu
sredinu (Jang et al, 2011; Line et al, 2016).
Usluga je po prirodi nematerijalna, ali rad
restorana zavisi od fizi¢kih materijala i upravo
oni imaju veliki uticaj na Zivotnu sredinu (Ismail
et al, 2010). Zelene prakse su posebno klju¢ne u
restoranskoj industriji, jer je izgradnja i
upravljanje jakim brendovima postao jedan od
kljuénih zadataka menadzera restorana
(Schubertetal, 2010).

Ukljuéivanje u zelene prakse moze imati
znacCajne benefite na restoran u pogledu
upravljanja troSkovima, diferenciranja trzista,
kao i zastite zivotne sredine (Schubert, 2008; Hu
etal, 2010). Mnogi hoteli i restorani koji posluju
po principu odrzivog razvoja zele da privuku i
zadrze ekoloski svesne potroSace uticanjem na
njihova ponasanja tokom poslednjih godina (Han
et al, 2010; Jeong et al, 2014; Choi et al, 2015;
Nilnoppakun, Ampavat, 2016; Trang etal, 2019).

Restorani koji se bave zelenom
praksom moraju biti usmereni na efikasno
smanjenje ekoloskih i socijalnih problema koji se
direktno ili indirektno javljaju iz njihovog
poslovanja §to se odnosi na usvajanje ekoloski
prihvatljivog pristupa upravljanja otpadom,
racionalnu potros$nju vode, potro$nju energije i
zagadenja vazduha (Carbonara, 2007; Johnson,
2009). Restorani se odlikuju visokom stopom
proizvodnje otpada, Sto je uslovilo
prilagodavanju ekoloskih operacija (Sarmiento,
Hanandeh, 2018).

Sa globalnim povecanjem zelenih
praksi, sve viSe restorana uspostavlja vlastiti
program zelenog aktivizma (White, 2004), a
koris¢enje namirnica koje su ekoloski odrzive,
netoksi¢na sredstva za &iscenje, pravilno
odlaganje bio otpada pomaze restoranu da
izgradi dobar korporativni imidz, kao i da prosire
zelene prakse u lancu snabdevanja (Ismail
etal,2010).

Brza ekspanzija zelenih pokreta
doprinela je da su danas i profitno orijentisane i
drustveno odgovorne firme pocele da usvajaju
koncept zelene prakse razvojem proizvoda ili
usluga koji ce zadovoljiti potraznju ekoloiki
svesnih potrosaca (Wan, 2007). Han i sar. (2009)
su ispitali postupak donosenja odluka korisnika
usluga hotela i konstatovali da je odrzivi razvoj
znacajan pokazatelj ukupne slike posvecenosti
zelenog hotela. Rezultati su implicirali da su
potrosaci koji imaju pozitivan stav prema
zelenom ponaSanju i pozitivnim imidzom
zelenih hotela spremni da duze ostanu, preporuce

I plate vise za njihovu uslugu. Uocena je i
znacajna pozitivna veza izmedu namere povratka
u restoran i ekoloSki orjentisano poslovanje
restorana (Szuchnicki, 2009).

Choi i Parsa (2006) su se fokusirali na stav
menadzera vezan za uklju¢ivanje zelene prakse u
rad restorana. Istrazili su vezu izmedu
psiholoskih atributa menadzera i njihove
spremnosti da implemtiraju zelenu praksu.
Njihovo istrazivanje dalo je jasnije videnje o
tome kako se odluke o odredivanju nivoa cena u
vezi sa zelenom praksom mogu objasniti kroz
razli¢ite psiholoske karakteristike menadzera.
Rezultat je pokazao da je stav menadzera i
njihovo ucesée u zelenoj praksi znacajno uticalo
na spremnost za naplatu visih cena prilikom
obavljanja odrzivog poslovanja.

Metodologijarada

Istrazivanje je sprovedeno primenom
odgovarajuce ankete. Anketiranje je sprovedeno
anonimno na dobrovoljnoj bazi. Ispitanici su bili
zaposleni u ugostiteljskim objektima Novog
Sada sa okolinom, bez obzira na pol i bez
starosne granice.

Istrazivanje je sprovedeno u 35
razli¢itih ugostiteljskih objekata (klasi¢ni a la cart
restoran, a la cart restoran u sklopu hotela i
specijalizovana vrsta a la cart restorana: Carde,
nacionalni restorani, restorani domace kuhinje i
sli¢no). U istrazivanju nisu ucestvovali
nekomercijalni ugostiteljski objekti. Anketirani
su bili zaposleni na operativnim pozicijama u
kuhinji, zatim operativni menadzment i visi
menadzment. Za potrebe istrazivanja u periodu
od novembra 2020. godine do januara 2021.
godine podeljeno je 150 anketnih upitnika od
kojih je sakupljeno i obradeno ispravno
popunjenih 123 upitnika.

Istrazivanje se sastoji iz tri dela. Prvi
deo ¢ine socio-demografski podaci ispitanika u
okviru kojih su ispitivani pol, godine, nivo
obrazovanja i oblast obrazovanja kao bitni
parametri za istrazivanje i razumevanje koncepta
zelenih restorana. Drugi deo ¢ine podaci o
radnom angazovanju i vrsti ugostiteljskih
objekata. Pitanja iz ovog dela istrazivanja odnose
se na radno iskustvo koje ispitanici imaju u
ugostiteljskoj delatnosti i njihove radne pozicije.
Osim toga, pitanja su se odnosila i na vrstu
ugostiteljskog objekta i dnevnog broja
proizvedenih jela kao potencijalnog indikatora
veze izmedu obima poslovanja i ekoloske svesti.
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Treéideo istrazivanja odnosi se na upoznatost
ispitanika sa zelenom praksom i primena
principa takvih restorana u Objektu u kome rade.
U istrazivanju je od ispitanika traZzeno da na
Likertovoj skali od 1 (potpuno se ne slazem) do 5
(potpuno se slazem) izraze stepen slaganja ili
neslaganja sa primenom i vaznosti primene
principa zelenih restorana.

REZULTATI RADA I DISKUSIJA
Analiza socio-demografskih
karakteristika ispitanika

Na osnovu podataka prikazanih u tabeli 1
moze se konstatovati da je u istrazivanju
ucestvovalo 71,5% osoba muskog i 28,5%
ispitanika zenskog pola. Starosna struktura

ispitanika moze biti veoma vazan faktor prilikom
analize rezultata jer moze pokazati da li postoji
veza izmedu godina starosti i ekoloske svesti
ugostiteljskih radnika. Najvise ispitanika je iz
starosne grupe 31-40 godina, malo manje od
46%, zatim iz starosne grupe 18-30 godina, njih
36,6%, od 41-50 godina njih 17,9%, dok iz
starosnih grupa 51-60 i starijih od 60 godina
nije bilo.

Nivo obrazovanja ispitanika pokazuje da je
najviSe njih sa zavrSenim fakultetom, 43,1%,
zatim sa zavrSenom srednjom Skolom 35,8%,
viSom Skolom 19,5%, a manje od 2% sa
osnovnim obrazovanjem.

Od svih ispitanika, njih 60,2% ima
obrazovanje iz oblasti ugostiteljstva, 13,8% je iz
menadzerske oblasti, 8,1% su tehnolozi, a
ostatak ispitanika je iz neke druge delatnosti.

Tabela 1: Struktura ispitanika

Varijabla

Broj ispitanika | Procenat ispitanika

(n) (%)

Muski

88 71,5

Zenski

35 28,5

18-30

45 36,6

31-40

56 45,5

Godine starosti 41-50

22 17,9

51-60

0 0

>61

0 0

Osnovno

2 1,6

Srednje

44 35,8

Nivo obrazovanja Vise

24 19,5

Visoko

53 43,1

Master/Magistar

0 0

Ugostiteljstvo

74 60,2

MenadZzment

17 13,8

Oblast obrazovanja Tehnologija

10 8,1

Ostalo

22 17,9

Izvor: Autori

Analiza radnog angaZovanja i vrste
ugostiteljskog objekta

Od celokupnog broja ispitanika, njih 63,4%
jeizklasi¢nih a la cart restorana, njih 33,3% je iz
hotela u okviru kojih posluje a la cart restoran, a
manje od 4% ispitanika iz specijalizovanih
restorana. Vise od trecine (35%) ispitanika ima
pet ili manje godina radnog staza u oblasti
ugostiteljstva, dok najve¢i deo 43,9% cine
zaposleni sa radnim iskustvom izmedu Sest i

jedanaest godina. Najmanji udeo 5,7% c¢ine
ispitanici sa preko dvadeset godina radnog staza
$to nam ukazuje na to da medu ispitanicima
dominiraju mlade osobe koje su tek nekoliko
godinau ovoj oblasti.

Sto se tiGe radnih pozicija, najveéi broj
ispitanika ¢ine kuvari sa 29,2%. Nakon njih slede
pomo¢ni kuvari 28,5% i Sefovi kuhinja 19,5%, a
najmanji udeo ispitanika ¢ine menadzeri
ugostiteljskih objekata 9,8%.
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Objekti koji su obuhvadeni istrazivanjem su
razli¢itih veli¢ina i kapaciteta. Najveci broj
objekata, 35,8% dnevno proizvede 51-100
obroka, zatim slede objekti sa dnevnim brojem
proizvedenih obroka izmedu 151 1200 sa 31,7%
udela, a najmanji udeo, po 8,1%, imaju objekti
koji dnevno proizvedu manje od 50 i objekti sa
vise 0d 250 proizvedenih jela.

Ovo pitanje moze biti veoma znacajno jer objekti
koji na dnevnom nivou proizvode veéi broj jela
koriste i znatno vise prirodnih resursa tokom
proizvodnje, te njihova svest o zelenoj praksi
moze biti od velikog znacaja u oCuvanju zivotne
sredine (tabela 2).

Tabela 2: Osnovni podaci o ugostiteljskom objektu

Varijabla

Broj ispitanika Procenat ispitanika

() (%)

Klasican a la cart
restoran

78 63,4

A la cart restoran u
okviru hotela

Tip ugostiteljskog
objekta

41 333

Specijalizovana vrsta
a la cart restorana

4 33

<5

43 35

DuZina rada u 611

54

ugostiteljstvu 11220

19

(godine) 1

7 57

Menadzer

12 9,8

Sef kuhinje

24

Radna pozicija Sef smene

16 13

Kuvar

36

Pomocni kuvar

35

<50

10 8,1

51-100

44

Broj obroka na 101-150

20

dnevnom nivou 151-200

39

201-250

0 0

>)51

10 8,1

Izvor: Autori

Analiza upoznatosti i primene principa
zelenih restorana

Vedina ispitanika, skoro 92%, ¢ulo je za taj
pojam, i ¢ak 97,6% njih ga je ta¢no definisalo. Sto
ukazuje da su zaposleni u ugostiteljskim
objektima u Novom Sadu i okolinu upoznati sa
pojmom zelenog restorana, te je neophodno

ispitati da li se pridrzavaju svih nacela koje ta
praksa propagira (tabela 3).
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Tabela 3: Upoznatost ispitanika sa pojmom zelenih restorana

Varijabla

Broj ispitanika Procenat ispitanika

(n) (%)

Upoznatost sa Da

113 91,9

ojmom zeleni
Poj k4 Ne
restoran

10 8,1

Restorani koji su
obojeni u zelenu boju

0 0

Restorani koji su
ispunjeni cvecem i
zelenilom

Poznavanje pojma
zelenih restorana

Restorani koji vode
racuna o oéuvanju
zivotne sredine

Izvor: Autori

Na osnovu dobijenih podataka moze se uociti
da preko 72% ispitanika u potpunosti ili
delimi¢no slaze sa iskazom da restoran u kome
rade ima moguénost da pozitivno uti¢e na
zivotnu sredinu dok preostalih 27,7% ispitanika
nije iskazao dovoljnu zainteresovanost ili ne
shvata vaznost primene ovih principa.

Na pitanje koje se odnosi na ustedu vode,
63,4% ispitanika u potpunosti ili delimi¢no
potvrduje svoj uticaj na smanjenje nepotrebnog
trosenja tekuce vode, dok ostali ispitanici ne
smatraju to dovoljno vaznim, Sto ukazuje

nedovoljno dobru svest i odgovornost radnika u
smeru smanjenja troSkova s obzirom na
ozbiljnost ovog problema na svetskom nivou
(tabela4).

Manje od 20% ispitanika je navelo da se u
restoranu voc¢e i povrée nabavlja sa lokalnih
farmi i time smanjuje transportna zagadenost,
dok preko 40% ispitanika se delimi¢no ili u
potpunosti ne slaze ili nema izrazen stav. Takode,
treba uzeti u obzir i ¢injenicu da su u istrazivanju
ucestvovali 1 ispitanici koji na pozicijama koje
nemaju uticaja na nabavku namirnica.

Tabela 4: Aktivnosti restorana u cilju o¢uvanja Zivotne sredine

Varijabla

Broj ispitanika Procenat ispitanika

(n) (%)

U potpunosti se ne
slazem

12 9,8

Delimi¢no se ne

Restoran u kome 9
slazem

2 16

radim moZe

.. - Niti se slazem niti se
pozitivno da utice na

ne slazem

20

Zivotnu sredinu — <
Delimi¢no se slazem

4

U potpunosti se
slazem

U potpunosti se ne
slazem

Delimi¢no se ne

Zatvaram slavinu Y
slazem

radi uStede vode

. Niti se slazem niti se
kada god je to “ s

ne slazem

moguce. — <
8 Delimi¢no se slazem

U potpunosti se
slazem

U potpunosti se ne
slazem

Delimi¢no se ne
slazem

Restoran u kome
radim nabavlja

Niti se slazem niti se
ne slazem

namirnice od
lokalnih

proizvodaca. Delimicno se slazem

U potpunosti se
slazem

Izvor: Autori
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Sto se tide sortiranja plastiéne ambalaze, od
komunalnog otpada i druge ambalaze, 53%
ispitanika odgovorilo je pozitivno, dok skoro
24% ispitanika ne praktikuje sortiranje otpada
ove vrste. Sortiranje staklene ambalaZe je veoma
bitno, jer je staklo veoma pogodan materijal za
reciklazu. Veliki deo ispitanika (preko 73%)
istice da staklenu ambalazu sortiraju odvojeno od
ostalog otpada. Ipak, ostatak od 26,9% ispitanika
istice drugacije. Razlog tome izmedu ostalog
moze biti neodgovornost menadzmenta u

datom ugostiteljskom objektu. Takode, u
poredenju sa prethodnim podacima vidimo da
zaposleni u ugostiteljstvu vise vode ra¢una o
staklu nego o plastici. Poslednje pitanje vezano
za reciklazu otpada odnosi se na sortiranje
kartonske ambalaze i komunalnog otpada. Vise
od polovine ispitanika (54,5%) navodi da se
kartonska ambalaza u datom objektu potpuno ili
delimi¢no sortira odvojeno, dok se 23,5% ne
slaze saistim iskazom (tabela 5).

Tabela 5: Aktivnosti restorana u cilju odrZivosti

. Broj ispitanika Procenat ispitanika
Varijabla (n) (%)
U potpunosti se ne 14 11.4
slazem i
U restoranu u kome Delimicno se ne 15 122
radim odvajamo slazem ’
plasti¢ni otpad od | Niti se slazem niti se 30 244
komunalnog i ne slazem ’
ostalog otpada. Delimi¢no se slazem 35 28,4
U potpunosti se 29 246
slazem ’
U potpunosti se ne 14 11.4
slazem >
U restoranu u kome Delimi¢no se ne 5 41
radim odvajamo slazem >
stakleni otpad od | Niti se slazem niti se 14 114
komunalnog i ne slazem ’
ostalog otpada. Delimic¢no se slazem 44 35,7
U pOtplil‘lOStl se 46 37.4
slazem
U potpunosti se ne 14 11.4
slazem ’
U restoranu u kome Delimicno se ne 15 121
radim odvajamo slazem ’
kartonski otpad od | Niti se slazem niti se 27 2
komunalnog i ne slazem
ostalog otpada. Delimicno se slazem 36 29,3
U pOtpliIlOStl se 3] 25
slazem

Izvor: Autori

Vise od polovine ispitanika (57,7%) smatra
da ugostiteljski objekti imaju veliki uticaj na
zagadivanje okoline, a 13% ne smatra da
nepridrzavanje principa odrzivog razvoja moze
imati negativan uticaj na zivotnu sredinu.

Cak 34,1% ispitanika ne smatra da bi gosti
vise cenili restoran koji je samoodrziv i vodi

ratuna o negativnhom uticaju na okolinu. Ipak,
ve¢i deo ispitanika (52,9%) misli da ¢e gosti
ceniti odrzivost restorana.

Gotovo polovina ispitanika (46,3%) ne
smatra da bi gosti bili spremni da plate vise
ukoliko to zahteva koncept zelena praksa,
delimi¢no zbog niske prosecne zarade, ali to ne
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umanjuje ¢injenicu da ugostiteljski objekti mogu
sprovesti odredene principe zelenih restorana
bez dodatnih troskova. Svega 4,1% ispitanika se
u potpunosti slaze sa ovim iskazom (tabela 6).

Vise od dve tre¢ine ispitanika (73,2%) smatra
da bi svaki restoran trebalo da primeni navedene
principe, odnosno 13,8% ispitanika ne smatra da
ovi principi imaju veliki znacaj.

Tabela 6: Stavovi ispitanika o prednosti zelene prakse

Varijabla

Broj ispitanika Procenat ispitanika

(n) (%)

U potpunosti se ne
slazem

14 11,4

Ne pridriavanje Delimicno se ne
principa odrZivog slazem

2 1,6

razvoja negativno | Niti se slazem niti se
utice na Zivotnu ne slazem

36

sredinu. Delimic¢no se slazem

14

U potpunosti se
slazem

57

U potpunosti se ne
slazem

18

Gosti vise cene i Delimi¢no se ne
radije odlaze u slazem

24

restorane koji vode | Niti se slazem niti se
racuna o Zivotnoj ne slazem

16

sredini. Delimic¢no se slazem

28

U potpunosti se
slazem

37

U potpunosti se ne
slazem

31

Gosti su spremni da

o . Delimicno se ne
vi§e plate ukoliko to

slazem

26

zahteva koncept

. . | Niti se slazem niti se
zelene prakse i na taj

ne slazem

36

nacin podrie — =
p Delimic¢no se slazem

25

k 1. -
oncep U potpunosti se

slazem

5

U potpunosti se ne
slazem

17

Smatram da bi svaki Delimic¢no se ne
restoran u Novom slazem

0 0

Sadu trebalo da Niti se slazem niti se
posluje po zelenim ne slazem

16 13

principima. Delimi¢no se slazem

23 18,7

U potpunosti se
slazem

67 54,5

Izvor: Autori
Zakljucak
Na osnovu sprovedenog istraZivanja na

temu znacaj 1 primena koncepta zelena praksa u
ugostiteljstvu moze se zakljuciti da u

restoraterskim objektima u Novom Sadu sa
okolinom radi pretezno mlad i obrazovan kadar
sa kra¢im radnim stazom i iskustvom u
ugostiteljskoj delatnosti, ali da veéina ispitanika
ima obrazovanje iz oblasti ugostiteljstva. Ovi
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podaci objasnjavaju visoko poznavanje pojma
zelene prakse 1 njegovog znacenja. Medutim,
nedovoljan broj ugostiteljskih objekata sprovodi
zelenu praksu, medu kojima je i sortiranje otpada
(izuzev stakla). Ovo pokazuje da postoji znacajan
prostor za implementaciju zelene prakse u
ugostiteljskom sektoru Srbije.

Vazno je naglasiti da ispitanici u potpunosti
ne uocavaju sve prednosti koje bi uvodenje
principa odrzivosti u rad restoran imao kroz
poboljsanje poslovanja i percepciju potrosaca.
Osnovni razlog je u nedovoljnoj obavestenosti i
motivaciji zaposlenih od strane menadzmenta, za

poslovanje po principima zelene prakse. Porast
obrazovanja zaposlenih i sve ve¢i znacaj brige o
ekologiji na svetskom nivou postavlja zadatak
ugostiteljskom menadzmentu, ali i ostalim
nivoima zaposlenih, da poveéaju svest o zelenoj
praksi i njenoj primeni u ugostiteljskom
poslovanju.

ZAHVALNICA

Istrazivanja je finansiralo Ministarstvo prosvete,
nauke i tehnoloskog razvoja Republike Srbije
(Ev.br. 451-03-9/2021-14/200125).

Literatura

Bender, A. (2013). Survey: two-thirds
of travelers want green hotels Forbes.
available at:
www.forbes.com/sites/andrewbender/2013
/04/22/survey-two-thirds-of-travelers-
want-greenhotels-heres-how-to-book-
them/ (accessed 10 October 2015)

Bohdanowicz, P. (2006)
Environmental awareness and initiatives in
the Swedish and Polish hotel industries —
survey results./nternational Journal of
Hospitality Management,25(4), 662—682.

Boley, B. B., McGehee, N. G.,
Hammett, A. L. T. (2017) Importance
performance analysis (IPA) of sustainable
tourism initiatives: The resident
perspective. Tourism Management, 58,
66-77.

Burke, E., (2007) Guide to green. Food
and Drink,8—11.

Carbonara, J. (2007) Foodservice goes
green. Foodservice Equipment and Supplies,
60(9),48-54.

Chan, E. S. W., Hsu, C. H. C. (2016)
Environmental management research in
hospitality. International Journal of
Contemporary Hospitality Management,
28(5), 886-923.

Choi, G., Parsa, H. G. (2006) Green
Practices II: Measuring restaurant managers'
psychological attributes and their
willingness to charge for the "Green
Practices". Journal of Foodservice Business
Research,9(4),41.

Choi, H., Jang, J., Kandampully, J.
(2015) Application of the extended VBN
theory to understand consumers' decisions
about green hotels. International Journal of
Hospitality Management, 51, 87-95.

Fernandez-Robin, C., Celemin-
Pedroche, M. S., Santander-Astorga, P.,
Alonso-Almeida, M. del M. (2019) Green
Practices in Hospitality: A Contingency
Approach. Sustainability, 11 (13),3737.

Gossling, S., Hall, C.M., Weaver, D.B.
(2009) Sustainable Tourism Futures:
Perspectives on System. Routledge, New
York: Restructuring and Innovations.

Halpenny, E.H. (2006) Examining the
Relationship of Place Attachment with Pro-
environmental Intentions. Northeastern
Recreation Research Symposium, April 9-
11, 2006 Bolton Landing, New York. U.S.
Forest Service, Northern Research Station,
63-66.

Han, H., Hsu, L.T., Lee, J.S. (2009)
Empirical Investigation of the Roles of
Attitudes towards Green Behaviours,
Overall Image, Gender, and Age in Hotel
Customers' Eco Friendly Decision Making
Process. International Journal of
Hospitality Management, 28,519-528.

Han, H., Hsu, L. T., Sheu, C. (2010)
Application of the Theory of Planned
Behavior to green hotel choice: Testing the
effect of environmental friendly activities.
Tourism Management.31(3),325-334.

Hu, H.H., Parsa, H.G., Self, J. (2010)
The Dynamics of Green Restaurant
Patronage. Cornell Hospitality Quarterly,
51(3).344-362.

Hwang, J., Choi, J. G. (2018) An
investigation of passengers' psychological
benefits from green brands in an
environmentally friendly airline context:




Broj 27| 25

The moderating role of gender.
Sustainability,80, 10

Ismail, A., Kassim, A., Zahari, M.S.
(2010) Responsiveness of restaurateurs
towards the implementation of
environmentally-friendly practices. South
Asian Journal of Tourism and Heritage,
3(2),1-10.

Jang, Y. J., Kim, W. G., Bonn, M. A.
(2011) Generation Y consumers' selection
attributes and behavioral intentions
concerning green restaurants. /nternational
Journal of Hospitality Management, 30,
803-811.

Jeong, E., Jang, S., Day, J., Ha, S.
(2014) The impact of eco-friendly practices
on green image and customer attitudes: An
investigation in a café setting. /nternational
Journal of Hospitality Management, 41,
10-20.

Johnson, R. (2009) Organisational
Motivations for Going Green for
Profitability Versus Sustainability. Business
Review, 13(1).22-28.

Kim, Y. (2002) The Impact of Personal
Value Structures on Consumer
Proenvironmental Attitudes, Behaviours
and Consumerism: A Cross-cultural Study.
Doctoral Dissertation, College of
Communication Arts and Sciences,
Michigan State University.

Kim, Y., Choi, S. (2003) Antecedents
of Proenvironmental Behaviours:
AnExamination of Cultural Values, Self-
efficacy, and Environmental attitudes. San
Diego, CA: International Communication
Association, Marriott Hotel.

Kim, Y., Choi, S.M. (2005)
Antecedents of Green Purchase Behaviour:
An Examination of Collectivism,
Environmental Concern and PCE.
Advances in Consumer Research, 32,
592-59.

Kim, S.-H., Lee, K., Fairhurst, A.
(2017) The review of “green” research in
hospitality, 2000-2014. International
Journal of Contemporary Hospitality
Management,29(1),226-247.

Kim, J., Kim, S., Lee, J., Kim, P., Cui,
Y. (2019) Influence of choice architecture
on the preference for a pro-environmental
hotel. Journal of Travel Research, 59,
512-527.

Knowles, T., Macmillan, S., Palmer, J.,
Grabowski, P., Hashimoto, A., (1999) The

development of environmental initiatives in
tourism: responses form the London hotel
sector. [International Journal of Tourism
Research 1,255-265

Line, N. D., Hanks, L., Zhang, L.
(2016) Sustainability communication: The
effect of message construals on consumers'
attitudes towards green restaurants.
International Journal of Hospitality
Management,57,143-151.

Lorenzini, B. (1994) The Green
Restaurant, Part II: Systems and Service.
Restaurant and Institutions, 104(11), 119-
136.

Lynes, J.K., Dredge, D. (2006) Going
green: motivations for environmental
commitment in the airline industry: a case
study of Scandinavian airlines, Journal of
Sustainable Tourism, 14(2), 116—138.

McNamara, K.E., Gibson, C. (2008)
Environmental sustainability in practice? A
macro- scale profile of tourist
accommodation facilities in Australia's
coastal zone, Journal of Sustainable
Tourism, 16(1), 85-100.

Miles, M. P., Covin, J. G. (2000)
Environmental marketing: a source of
reputational, competitive, and financial
advantage. Journal of Business Ethics,
23(3),299-311.

Myung, E., McClaren, A., Li, L.
(2012) Environmentally related research in
scholarly hospitality journals: current status
and future opportunities” International
Journal of Hospitality Management, 31(4),
1264-1275.

Nilnoppakun, A., Ampavat, K. (2016)
Is Pai a sustainable tourism destination?
Procedia — Economics and Finance, 39,
262-269.

Rahman, I., Reynolds, D., Svaren, S.
(2012) How 'green' are North American
hotels? An exploration of low-cost adoption
practices, International Journal of
Hospitality Management, 31(3), 720-727.

Sarmiento, C.V., Hanandeh, A.E.,
(2018) Customers' perceptions and
expectations of environmentally
sustainable restaurants and the development
of green index: The case of the Gold Coast,
Australia. Sustainable Production and
Consumption, 15, 16-24.

Shamdasani, P., Chon-Lin, G.,
Richmond, D. (1993) Exploring
GreenConsumers in an Oriental Culture:




26 | @ Turisti¢ko poslovanje

Role of Personal and Marketing Mix. Advances

36.

in consumer research,20,488-493.

Shin, Y. H., Im, J., Jung, S. E., Severt,
K. (2018) The theory of planned behavior
and the norm activation model approach to
consumer behavior regarding organic
menus. International Journal of Hospitality
Management, 69,21-29.

Shrum, L.J., McCarty, J.A., Lowrey,
T.M. (1995) Buyer Characteristics of the
Green Consumer and Their Implications for
Advertising Strategy. Journal of
Advertising, 24(2),71-76.

Schubert, F. (2008) Exploring and
predicting consumers' attitudes and
behaviours towards green restaurants.
Ohio state, USA: The Degree Master's of
Science in the Graduate School of The Ohio
State University.

Schubert, F., Kandampully, J., Solnet,
D., Kralj, A., (2010) Exploring consumer
perceptions of green restaurants in the US.
Tourism and Hospitality Research, 10 (4),
286-300.

Schwaiger, M. (2004) Components
and parameters of corporate reputation: an
empirical study. Schmalenbach Business
Review, 56,46-71.

Soonthonsmai, V. (2007)
Environmental or Green Marketing as
Global Competitive Edge: Concept,
Synthesis, and Implication. Venice, Italy:
EABR (Business) and ETLC (Teaching)
Conference Proceeding.

Szuchnicki, A.L. (2009) Examining the
Influence of Restaurant Green Practices on
Customer Return Intention. Las Vegas:
Master of Science in Hotel Administration,
William F.Harrah College of H.A, University
of Nevada.

Tan, B.C., Yeap, P.F. (2012) What Drives
Green Restaurant Patronage Intention?
Faculty of Management, Multimedia
University, 7(2),215-223.

Tilikidou, I. (2007) The Effects of
Knowledge and Attitudes upon Greeks' Pro-
environmental Purchasing Behaviour.
Corporate Social Responsibility and
Environmental Management, 14,121-134.

Trang, H., Lee, J., Han, H. (2019) How
do green attributes elicit guest pro-
environmental behaviors? The case of green
hotels in Vietnam. Journal of Travel &
Tourism Marketing,36(1), 14-28.

Verma, V. K., Chandra, B., Kumar, S.
(2019) Values and ascribed responsibility to
predict consumers' attitude and concern
towards green hotel visit intention. Journal of
Business Research, 96,206-216.

Wan, P.Y.K. (2007) The Use of
Environmental Management as a Facilities
Management Tool in the Macao Hotel Sector.
Facilities, 25(7/8). 286 —295.

White, K. (2004) San Francisco Treat.
Waste Age,35(9),30-31.







28 | @ Turisti¢ko poslovanje

dr Dorde Petrovi¢, Akademija strukovnih studija Zapadna Srbija, Odsek Valjevo.
Branko Cebi¢, MA, Akademija strukovnih studija Zapadna Srbija, Odsek Valjevo.
Dejan Belji¢, MA, Akademija strukovnih studija Zapadna Srbija, Odsek Valjevo.

DOI 10.5937/turpos0-31845
UDK 005.521:338.485.2]:519

PREDVIPANJE BROJA TURISTA PRIMENOM MASINSKOG UCENJA

PREDICTING THE NUMBER OF TOURISTS USING MACHINE LEARNING

Apstrakt: U ovom radu je dat pregled
aktuelnih modela masinskog ucenja iz
vremenskih serija i njihova primena za potrebe
predvidanja broja turistickih poseta u
narednom periodu. Pojava virusa Covid-19 je
generalno imala veliki uticaj na turizam i
unela veliku neizvesnost u ovu oblast. Primena
masinskog ucenja i pokusaj predvidanja broja
turistickih poseta u narednom periodu, moze
da bude korisna onima koji se bave ponudom u
ovoj oblasti.

Kljuéne reci: masinsko ucenje, vremenske
serije, turizam, posete.

Abstract: This paper provides an overview of
current models of machine learning from time
series and their application for the purpose of
predicting the number of tourist visits in the
coming period. The emergence of the Covid-19
virus has generally had a major impact on
Tourism and has introduced great uncertainty
in this area. The application of machine
learning and an attempt to predict the number
of tourist visits in the coming period, can be
useful to those who deal with the offer in this
area.

Keywords: machine learning, time series,
tourism, visits.

Uvod

Predvidanje vremenskih serija je tesko.
Za razliku od jednostavnijih problema
klasifikacije i regresije, problemi vremenskih
serija imaju dodatnu sloZzenost zbog redosleda
ili vremenske zavisnosti izmedu posmatranih
podataka. Prilikom izrade modela, ova
vremenska struktura moze da se iskoristi tako
$to pruza dodatne strukture poput trendova,

sezonskih podataka, a koji mogu da se iskoriste za
poboljsanje sposobnosti modela. Tradicionalno,
prilikom predvidanja vremenskih serija dominiraju
linearne metode poput ARIMA, koje su dobro
razumljive i efikasne u reSavanju mnogih
problema. U odnosu na klasi¢ne metode, metode
masinskog ucenja mogu da budu efikasnije u
slozenijim problemima predvidanja vremenskih
serija (Brownlee, 2018).

Masinsko ucenje koristi algoritme koji iterativno
uce iz podataka i omogucavaju da se pronadu
skrivene informacije ili odnosi izmedu podataka.
Vestacke neuronske mreze su najpopularnija i
jedna od najcesce primenjena metoda masinskog
ucenja, koja je sposobna da automatski nauci
sloZzene odnose izmedu ulaznih i izlaznih podataka.
One su mocan alat koji moze da se primeni za
predvidanje vremenskih serija, posebno za
probleme sa slozenim zavisnostima izmedu
podataka, kao i za predvidanje viSe koraka
unapred.

Povezaniradovi

Postoji vise radova koji se bave predvidanjem broja
turista. U istrazivanju (Ghalehkhondabi, et al.,
2019), autori su se bavili predvidanjem potraznje
za turizmom i putnickim prevozom, kroz pregled
klasi¢nih“ metoda za predvidanje vremenskih
serija, a koje ne spadaju u masinsko ucenje i u
vestaCke neuronske mreze. U svom radu, autori
(Sun, et al., 2019) su predlozili okvir predvidanja
koji koristi masinsko ucenje i pretrazivanje putem
Interneta, za predvidanje dolazaka turista u
popularne destinacije u Kini, konkretno, u Peking.
Oni su dokazali da postoji uzroc¢nost izmedu
indeksa pretrazivanja Intereneta i broja turista u
Pekingu. Njihova studija se odnosi na period pre
pojave virusa Covid-19. Postoji nekoliko radova
koji su se bavili predvidanjem oporavka turizma
usred epidemije izazvane virusom Covid-19, kao
$to su (Zaborovskaia, et al., 2020), (Zhang, et al.,
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2021) i (Fotiadis, et al., 2021). Navedeni radovi
su, svaki sa svog aspekta, se bavili
predvidanjem u pojedinim oblastima, za koje su
pravili predvidanje.

U ovom istrazivanju, mi smo se bavili analizom
podataka koji se odnose na Republiku Srbiju, kao
i primenom masinskog ucenja za potrebe
predvidanja, uzimajuéi u obzir podatke koji su
nastali nakon pojave virusa Covid-19, kao i pre
pojave ovog virusa.

Skup podataka o turistickim posetama

U ovom istrazivanju smo koristili javno
dostupne podatke Republickog zavoda za
statistiku o dolascima i noéenjima turista po
regionima — mesecni podaci (Republicki
zavod za statistiku,

2021). U trenutku preuzimanja podataka, bili su
dostupni podaci o turistickim posetama domacih
i stranih turista po regionima, kao i na nivou cele
teritorije Republike Srbije, za period od januara
2010. godine do februara 2021. godine. Ovaj
skup podataka sadrzi karakteristike, kao §to su:

e  Poreklo turista (domacdi turisti, strani

turisti)

e Vrsta koriSéene turisticke usluge

(dolasci turista, nocenje turista)

e  Teritorija(regionkojije poseéen)
Podaci su na mese¢nom nivou, pa ¢emo se u
ovom istrazivanju baviti predvidanjima na
mesecnom nivou. U sledec¢oj tabeli su prikazani
podaci o broju domadih turista na teritoriji
Republike Srbije u navedenom periodu
(Republicki zavod za statistiku, 2021):

Tabela 1 Broj domacih turista na teritoriji Republike Srbije, mesecni podaci

Vreme

Broj turistickih poseta

Januar 2010.

66370

Februar 2010.

66468

Januar 2021.

104909

Februar 2021.

112698

Izvor: Republicki zavod za statistiku

Na sledecoj slici su graficki prikazani ovi podaci:

Slika 1 Broj domacih turista na mesecnom nivou na teritoriji Republike Srbije
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Na grafickom prikazu broja poseta domacih
turista, a za posmatrani period, postoji podela
na period pre pojave virusa Covid-19 i pre
primene prateéih mera za spre¢avanje Sirenja
ovog virusa i period nakon pojave virusa.
Period pre pojave virusa karakteriSu svojstva
koja se odnose na sve vremenske serije, kao §to
su trend, sezonske promene i sli¢no. U periodu
nakon pojave virusa, jasno se uocavaju dve
lokalne ekstremne vrednosti. Prva ekstremna
vrednost se odnosi na april 2020. godine kada
je pocela epidemija virusa Covid-19 i kada je
zbog te epidemije i zbog primenjenih mera za
sprecavanje Sirenja virusa, naglo smanjen broj
turistickih poseta. Druga ekstremna vrednost
se odnosi na avgust 2020. godine kada domaci
turisti nisu mogli da putuju van zemlje, kada su
mere za spre¢avanje Sirenja virusa ublazene i
kada je povecan broj njihovih turistickih
poseta u Republici Srbiji. Ovi podaci su u
daljem istrazivanju kori$¢eni za obucavanje
vestackih neuronskih mreza, sa ciljem
predvidanja broja turistickih poseta u
narednom periodu.

Priprema podataka

Posmatrani skup podataka najpre treba podeliti
na podatke za obucavanje modela, podatke za
validaciju i podatke za testiranje, npr. u odnosu
70%:20%:10%. Ovo seradiiz dvarazloga:

1. Osiguravase daje i dalje moguce deliti
podatke uuzorke uzastopnih prozora sa
podacima;

2. Osigurava se da su podaci za validaciju
i testiranje realni i da se evaluacija

primenjuje na podacima koji su
prikupljeni nakon obu¢avanja modela.

Pre obucavanja vestackih neuronskih mreza je
potrebno i da se skaliraju vrednosti, a postupak
normalizacije je uobicajeni nacin za ovo skaliranje.
Ovde se primenjuje postupak po kome se od svake
posmatrane vrednosti oduzima izradunata
proseéna vrednost, a zatim se to podeli sa
standardnom devijacijom. To se primenjuje za
svaku posmatranu karakteristiku. Prose¢na
vrednost i standardna devijacija se ra¢unaju samo
koriste¢i skup podataka za obuku modela, tako da
model koji se obu¢ava nema pristup vrednostima iz
skupa za validaciju i skupa za testiranje.

Modeli masinskog ucenja iz vremenskih serija
prave skup predvidanja na osnovu ,,prozora‘
uzastopnih uzoraka iz podataka, tako §to se na
osnovu liste ulaznih podataka ti podaci pretvaraju u
ulazni prozor sa podacima i u prozor sa oznakama.

. Glavne karakteristike ulaznih prozora sa
podacima su:

e Sirina (broj vremenskih koraka) prozora
saulaznim podacima i oznakama
Vremenski razmak izmedu njih
Koje karakteristike se koriste kao ulazi,
kao oznake ili kao jedno i drugo

U zavisnosti od istrazivanja i vrste modela, mogude
je generisati razli¢ite prozore sa podacima. Evo
nekoliko primera:

e Moguce je napraviti prozor sa podacima

za model koji ¢e da pravi predvidanje 1
mesec unapred na osnovu podataka iz
prethodnih 12 meseci;
Moguce je napraviti prozor sa podacima
za model koji ¢e da pravi predvidanje 12
meseci unapred, na osnovu podataka iz
prethodnih 12 meseci.

Slika 2 Primer ulaznog prozora sa podacima i prozor sa oznakama

—— Ulazni podaci
@® Oznaceni podaci
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Na prethodnoj slici je prikazan graficki prikaz
primera ulaznog prozora sa podacima i prozora
sa oznakama za model koji ¢e da pravi
predvidanje 1 mesec unapred (zelena tackica) na
osnovu podataka iz prethodnih 12 meseci
(plave tackice), za podatke koji su
prethodno normalizovani.

Za potrebe analize i istrazivanja koji su
prikazani u ovom radu, kori$¢ena je platforma
otvorenog koda, TensorFlow (TensorFlow,
2015), kao biblioteka koja omogucéava
obavljanje visestrukih zadataka maSinskog
ucenja, kao 1 biblioteka za rad sa veStackim
neuronskim mrezama, Keras (Chollet F. et al.,
2015), koja radi u TensorFlow okruzenju.
Prilagodavanje modela i njegovo izvr$avanje je
radeno u programskom jeziku Python
(Chollet,2018).

Aktuelni modeli masinskog ucenja iz
vremenskih serija

Vestacke neuronske mreze mogu da budu
napravljene primenom razli¢itih modela, koji
ukljucuju konvolucione i rekurentne neuronske
mreze. Prema uputstvu (TensorFlow, 2021) koje
¢e biti primenjeno u nastavku, kada se vrsi
predvidanje vremenskih serija, to predvidanje
moze da se radi:

e  Jedanvremenskikorak unapred

o  Predvidanjejednog svojstva

o  Predvidanje vise svojstava

e  Vise vremenskih koraka unapred

o  Pravljenje svih predvidanja
odjednom
Pravi se jedno predvidanje i
izlaz se vra¢a natrag u model
(Autoregresija)

Modeli sa predvidanjem jednog vremenskog
koraka unapred

Modeli sa predvidanjem jednog vremenskog
koraka su najjednostavniji modeli koji mogu da
se naprave. To je model koji predvida vrednost
posmatranog svojstva za jedan vremenski korak
unapred, a na osnovu trenutnih uslova, na primer,
predvida broj turistickih poseta za jedan mesec
unapred. U odnosu na broj svojstava koja se
predvidaju, modeli mogu da budu sa
predvidanjem jednog svojstva i modeli sa
predvidanjem viSe svojstava. U nastavku ¢e biti
opisano nekoliko tipova ovih modela.

Polazni model (en. Baseline)

Pre izgradnje i obuavanja ostalih modela,
korisno je imati ,,Polazni“ model, kao tacku za
poredenje sa kasnijim slozenijim modelima. Ako
je zadatak da se vrSi predvidanje turistickih
poseta jedan mesec unapred, polazni model samo
vrada trenutni broj turistickih poseta kao svoje
predvidanje za naredni mesec, bez promena te
vrednosti. Naravno, ovaj model ée raditi losije
ako se pravi predvidanje dalje u buduénosti. Na
grafickom prikazu predvidanja Polaznog modela
se moze videti da su to jednostavno oznake koje
supomerene za jedan vremenski korak unapred:

Slika 3 Polazni model, predvidanje jedan mesec unapred
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Prethodni model, koji vr$i predvidanje jednog
vremenskog koraka unapred, je viSe puta
pokrenut tokom posmatranih 12 meseci, a
elementi dobijenog grafikona su:

e Plava linija prikazuje ulazne

podatke, odnosno broj turistickih
poseta po mesecima, za posmatrani
period;
Zelene oznake prikazuju ciljanu
vrednost predvidanja. Te tacke su
prikazane u vremenu predvidanja,
odnosno, jedan mesec unapred, u
odnosu na ulazne podatke. Zbog
toga se ospeg oznaka pomera za
jedan vremenski korak u odnosu na
ulazne podatke. Ciljane vrednosi su
poznate i sa njima ¢e se vrSiti
poredenje podataka dobijenih
predvidanjem;

Narandzasti krsti¢i su vrednosti dobijene
predvidanjem modela za svaki
vremenski korak. Ako bi model savrseno
predvidao, predvidanja bi se poklopila sa
zelenim oznakama.

Linearni model

Najjednostavniji obuc¢avani model, koji moze da se
primeni na ovaj zadatak je umetanje linearne
transformacije izmedu ulaza i izlaza. U ovom
slucaju izlazni podaci iz nekog vremenskog koraka
zavise samo od tog koraka. Poput Polaznog
modela, Linearni model poziva seriju Sirokih
prozora sa podacima. Na taj nac¢in model koristi
skup nezavisnih predvidanja u uzastopnim
vremenskim koracima, pri ¢emu ne postoji
interakcija izmedu predvidanja u svakom
vremenskom koraku.

Slika 4 Linearni model, predvidanje jedan mesec unapred
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Na prethodnom grafikonu se vidi predvidanje
sa jednim vremenskim korakom unapred,
dobijeno primenom Linearnog modela nad
posmatranim segmentom podataka. Model je
viSe puta pokrenut tokom posmatranih 12
meseci. Prilikom svakog pokretanja modela,
kao ulaz se koriste podaci iz posmatranog
vremenskog koraka i vr$i se predvidanje u
slede¢em vremenskom koraku. Prozor sa
podacima se zatim pomera za jedan vremenski
korak i ponavlja se postupak predvidanja. U
poredenju sa Polaznim modelom, predvidanje
je uglavnom bolje, ali mogu da se dese i
slu¢ajevikadajelosije.

»Gusti“ model u vise koraka
(en. Multi-step dense)

Prethodna dva modela, obraduju svaki
vremenski korak nezavisno. To modeli

6
Meseci

posmatraju samo trenutnu vrednost svog ulaza i ne
uzimaju u obzir kako se ulazne vrednosti menjaju
tokom vremena. Ovaj problem se prevazilazi
pravljenjem i primenom modela koji prilikom
predvidanja koristi pristup podacima iz vise
vremenskih koraka da bi proizveo jedan izlaz. Za tu
namenu se koristi generator prozora sa podacima,
koji ¢e proizvesti serije ulaznih podataka o
turistickim posetama od npr. 12 uzastopnih meseci,
sajednom oznakom.

,»QGusti“ model ima arhitekturu koja je sli¢na
Linearnom modelu, osim §to se ovaj model sastoji
od nekoliko kompletno povezanih slojeva
(,,layers.Dense*) izmeduulazaiizlaza.
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Slika 5 ,, Gusti* model u vise koraka, predvidanje jedan mesec unapred
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Na prethodnom grafikonu je prikazano
predvidanje sa jednim vremenskim korakom
unapred, dobijeno primenom ,,Gusti“ model u
viSe koraka, a nad posmatranim segmentom
podataka Model je pokrenut jednom i dobijeno je
predvidanje turistickih poseta u narednom
mesecu, na osnovu podataka iz prethodnih 12
meseci. U prethodnom primeru se predvidanje u
znacajnoj meri poklopilo sa ciljanom vredno$éu
predvidanja.

Konvolucijske neuronske mreze

Glavna negativna strana prethodnog pristupa
je da se rezultujué¢i model moze izvrsiti samo na

Meseci

ulaznim prozorima sa podacima koji su tacno tog
oblika. Konvolucijske neuronske mreze (en.
Convolutional Neural Networks, CNN) resavaju
ovaj problem. Sloj konvolucije
(,,layers.Conv1D*) takode uzima vise
vremenskih koraka kao ulaz, za svako
predvidanje, a razlika u odnosu na ,,Gusti* model
u vise koraka je u tome Sto se Konvolucijski
model moze pokretati sa ulazima bilo koje
duzine.

Slika 6 Konvolucijski model, predvidanje jedan mesec unapred

Typ. nocete [norm.)
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Izvor: Autori

Na prethodnom grafikonu je prikazano
predvidanje sa jednim vremenskim korakom
unapred, dobijeno primenom Konvolucijskog
modela nad posmatranim segmentom podataka.
Model je pokrenut sa Sirokim prozorom sa
podacima. Pre prvog predvidanja, kao ulaz se
koristi serija ulaznih podataka o turistiCkim
posetama tokom 12 meseci i svako sledece
predvidanje se zasniva na prethodnih 12
vremenskih koraka.

Meseci

Rekurentne neuronske mreze

Rekurentna neuronska mreza (Recurrent
Neural Network, RNN) je vrsta vestacke
neuronske mreze koja je pogodna za podatke
vremenskih serija. Ove neuronske mreze
obraduju vremensku seriju korak po korak, pri
tom uspostavljaju¢i unutrasnje stanje od
vremenskog koraka do vremenskog koraka.
Modeli ovih mreza mogu odjednom da se
obucavaju na seriji ulaznih podataka.
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Slika 7 Rekurentna neuronska mreza, predvidanje jedan mesec unapred
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88 Predvidjanje
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Na prethodnom grafikonu se vidi  vremenskih koraka unapred, model treba da nauci
predvidanje sa jednim vremenskim korakom  da predvida opseg buducih vrednosti. Prema tome,
unapred, dobijeno primenom Rekurentnih  za razliku od modela koji predvidaju jedan
neuronskih mreZa nad posmatranim skupom  vremenski korak unapred gde se predvida samo
podataka. Model je obucavan na seriji ulaznih  jedna budu¢a vrednost, ovi modeli predvidaju
podataka, tako da daje predvidanje turist.i(“:kih redosled buducih vrednosti. Postoje dva pristupa za
poseta na osnovu podataka iz prethodnih 12 predvidanje vise vremenskih koraka unapred:

e Modeli ,,jednog stanja“ (en. Single-shot
models), u kojima se na osnovu jednog
stanja vrsi predvidanje Citave sekvence
odjednom;

Autoregresivno predvidanje koje pravi

Modeli koji su prethodno opisani su jedno predvidanje,.a zatim se izlaz Vrac:a
pravili predvidanja za jedan vremenski korak natrag u .model i koristi za sledece
unapred, kao u pokazanim primerima, predvidanje.
konkretno za jedan mesec unapred. U nastavku o o
ée biti pokazano kako mogu da se progire U nastavku, u primerima za predvidanje vise
moguénosti modela masinskog uenja iz  vremenskih koraka unapred, modeli ¢e biti
vremenskih serija, tako da mogu da se primene ~ obucavani da predvidaju 12 meseci unapred na
za potrebe predvidanja vise vremenskih koraka ~ osnovu podataka iz proslih 12 meseci, kao §to je
unapred. Prilikom predvidanja vrednosti viSe  prikazano nasledecoj slici:

Modeli za predvidanje viSe vremenskih
koraka unapred (Multi-step models)

Slika 8 Modeli za predvidanje vise vremenskih koraka unapred
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Izvor: Autori
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Polazni model (Baseline)

Jednostavan polazni model ponavlja poslednji ulazni korak vremena za potreban broj izlaznih koraka
vremena, kao §to je prikazano na sledecoj slici:

Typ. noceTe [norm.]

1 === Ulazni podaci

Slika 9 Polazni model, predvidanje 12 meseci unapred
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Izvor: Autori

Bududi da je bio zadatak da se predvidaju vrednosti za 12 meseci unapred, a na osnovu vrednosti
iz proslih 12 meseci, jednostavan Polazni model je za neki segment podataka ponovio vrednosti iz
prethodnog meseca, uz pretpostavku da ¢e u slede¢im mesecima biti slicna vrednost. Na slede¢cem
grafikonu je prikazana primena ovog modela za predvidanje broja turistickih poseta u 2021. godini, na
osnovu podatka iz2020. godine:

Typ. nocete [norm.]

Slika 10 Predvidanje za 2021. godinu, primenom Polaznog modela
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Izvor: Autori

Elementi ovog grafikona su:

Plava linija prikazuje ulazne podatke, odnosno podatke iz 2020. godine;

Zelene oznake prikazuju ciljanu vrednost predvidanja. Kako su u trenutku pisanja ovog rada
ve¢ poznati podaci o broju poseta za mesece januar i februar 2021. godine, i ti podaci su
prikazani na grafikonu;

Narandzasti krsti¢i su vrednosti dobijene predvidanjem modela za 2021. godinu. Polazni
model je jednostavno ponovio podatak iz decembra 2020. godine i te podatke prikazao kao
podatke dobijene ,,predvidanjem® modela.
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Polazni model sa ponavljanjem sekvenci (Repeat Baseline)
Ovaj model ponavlja poslednju sekvencu vremena za potreban broj izlaznih koraka vremena.

Slika 11 Polazni model sa ponavljanjem sekvenci, predvidanje 12 meseci unapred

1 === Ulazni podaci :
@ Oznaceni podaci
#8 Predvidjanje

Typ. noceTe [norm.]

0
Izvor: Autori

Kao sto se moze videti na prethodnoj slici, ovaj model je za neki segment podataka kao predvidanje
vrednosti za narednih 12 meseci, ponovio seriju podataka iz proslih 12 meseci. Na slede¢em grafikonu
je prikazana primena ovog modela za predvidanje broja turisti¢kih poseta u 2021. godini, na osnovu
podatkaiz2020. godine, gde je model za 2021. godinu jednostavno ponovio podatke iz2020. godine:

Slika 12 Predvidanje za 2021. godinu, primernom Polaznog modela sa ponavljanjem sekvenci

—=— Ulazni pedaci
@ Oznaceni podaci
8 Predvidjanje

E
E
S
=
v

[

g

[

&
5

0
Izvor: Autori
Linearni model

Jednostavan linearni model spada u modele ,,jednog stanja““. Zasnovan je na poslednjem ulaznom
vremenskom koraku iz kojih treba da predvidi buduce vremenske korake sa linearnom projekcijom.

Slika 13 Linearni model, predvidanje 12 meseci unapred
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Kao $to se moze videti sa prethodne slike, ovaj model se ¢ini boljim od Polaznog modela, ali to i dalje
nije dovoljno moc¢an model. Na slede¢em grafikonu je prikazana primena ovog modela za predvidanje
broja turistickih posetau2021. godini, na osnovu podatka iz 2020. godine:

Slika 14 Predvidanje za 2021. godinu, primernom Linearnog modela

—— Ulazni podaci
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Izvor: Autori

,»Gusti model (Dense)

Kao §to je to ve¢ receno, ovaj model nastaje dodavanjem kompletno povezanog sloja (layers.Dense)
izmedu ulazaiizlaza.

Slika 15 "Gusti" model, predvidanje 12 meseci unapred
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U poredenju sa prethodnim, ovaj model ima vecu snagu, ali se model i dalje zasniva samo na jednom
ulaznom vremenskom koraku. Na sledecem grafikonu je prikazana primena ovog modela za
predvidanje broja turistickih posetau2021. godini, na osnovu podatka iz 2020. godine:

Slika 16 Predvidanje za 2021. godinu, primernom "Gustog" modela
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Konvolucijske neuronske mreze

Ovaj model daje predvidanja na osnovu istorije fiksne Sirine i na taj na¢in uzima u obzir kako se podaci
vremenom menjaju.

Typ. noceTe [norm.)

Slika 17 Konvolucioni model, predvidanje 12 meseci unapred
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Prilikom predvidanja viSe vremenskih koraka unapred, na osnovu svojih karakteristika

Konvolucioni model moze da dovede do boljih performansi od ,,Gustog® modela. Na sledecem
grafikonu je prikazana primena ovog modela za predvidanje broja turistickih poseta u 2021. godini, na
osnovu podatka iz2020. godine:
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Slika 18 Predvidanje za 2021. godinu, primernom Konvolucionog modela
1 —— Ulazni podaci .

@® Oznaceni podaci
8 Predvidjanje

0

Izvor: Autori

Rekurentne neuronske mreze

Model Rekurentnih neuronskih mreza moze da uci tako $to koristi dugu istoriju ulaznih podataka, ako
je to relevantno za predvidanja koja model pravi. Ovde model akumulira unutrasnje stanje za 12

Typ. noceTe [norm.)

1 —— Ulazni podaci 8

Slika 19 Rekurentne neuronske mreze, predvidanje 12 meseci unapred
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Na slede¢em grafikonu je prikazana primena ovog modela za predvidanje broja turisti¢kih poseta u
2021. godini, na osnovu podatka iz2020. godine:

Slika 20 Predvidanje za 2021. godinu, primernom Rekurentne neuronske mreze
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Autoregresivni model Rekurentne neuronske mreze

Svi prethodno pomenuti modeli za predvidanje viSe vremenskih koraka unapred, predvidaju celu
izlaznu sekvencu u jednom koraku. U nekim slucajevima moze da bude korisno za model da se ovo
predvidanje razlozi na pojedina¢ne vremenske korake. Tada svaki izlaz modela moze da bude vracen
nazad u model u svakom koraku i predvidanja mogu da se uslove prethodnim korakom (Graves, 2013).
Jedna jasna prednost ovog stila modela je ta $to model moze da se podesi tako da daje izlaz razliCite
duzine.

Za model autoregresivne Rekurentne neuronske mreze, prva metoda koja je potrebna je metoda
,zagrevanja“ (en. warmup), kako bi se na osnovu ulaza inicijalizovalo unutrasnje stanje modela.
Jednom obuceno stanje ¢e obuhvatiti relevantne delove istorije ulaza. U ovoj metodi se predvidanje
jednog vremenskog koraka vra¢a u unutrasnje stanje. Sa inicijalizovanim unutra$njim stanjem i sa
pocetnim predvidanjem, sada moze da se nastavi sa iteracijom modela, koji daje predvidanja na
osnovu svakog prethodnog vremenskog koraka, kao ulazom.

Slika 21 Autoregresivni model Rekurentne neuronske mreze, predvidanje 12 meseci unapred
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Na prethodnom grafikonu je za neki segment podataka prikazano predvidanje 12 meseci unapred,
primenom autoregresivnog modela Rekurentne neuronske mreze. Na slede¢em grafikonu je prikazana
primena ovog modela za predvidanje broja turistickih poseta u 2021. godini, na osnovu podatka iz
2020. godine:




40 | @ Turisticko poslovanje

Slika 22 Predvidanje za 2021. godinu, primernom Autoregresivnog modela Rekurentne neuronske mreze
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Posmatrani skup podataka je relativno mali -
sadrzi ,,samo* 134 zapisa na mese¢nom nivou o
broju domadih turista na podrucju Republike u
periodu od januara 2010. godine do februara
2021. godine. Za potrebe masinskog ucenja iz
podataka je vazno da se raspolaze sa §to veéim
brojem podataka. Da bi se postigli bolji rezultati
predvidanja, pozeljno je da posmatrani skup
podataka pokriva neki veéi vremenski period,
kako i da u tom skupu podataka, budu podaci o
broju turistickih poseta npr. na nedeljnom ili na
dnevnom nivou. Prikupljanje takvih podataka u
narednom periodu moze da doprinese boljim
rezultatima za potrebe predvidanja broja turista u
narednom periodu.

U ovom radu su prikazani aktuelni modeli
masinskog ucenja iz vremenskih serija, sa ciljem
predvidanja broja turistickih poseta u narednom
periodu. Pokazana su dva tipa modela. Prva
grupa modela vr$i predvidanje jedan vremenski
korak unapred, odnosno jedan mesec unapred, a
druga grupa modela vrs$i predvidanje vise
vremenskih koraka unapred, odnosno, nekoliko
meseci unapred. Modeli koji su pokazani se
kreéu od onih koji su najjednostavniji, do
slozenijih modela ,,dubokog masinskog ucenja“.
Takode, u zavisnosti od modela koji je koris¢en, i
izlazni podaci koji se dobijaju se razlikuju. Kao
§to je napomenuto u (Ghalehkhondabi, et al.,
2019), istrazivanju koje se bavilo predvidanjem
potraznje za turizmom i putnickim prevozom,
autori su naveli nekoliko primera u kojima je
neka metoda nadmasila ostale metode, ¢ime su
pokazali da nijedna pojedinacna metoda ne moze
univerzalno da se prihvati u ovakvim
istrazivanjima, kao pozeljnija od ostalih metoda.
Tako, predmet ovog istrazivanja nije bio
poredenje razli¢itih metoda i performansi, vec¢
samo prikaz tih metoda i prikaz moguée primene
u domenu koji je bio predmet njihovih

istrazivanja. Pored toga, svaki pojedini model se
sastoji od veceg broja razli¢itih parametara
modela. Jedan od parametara koji moze da se
dodatno podesava je parametar za definisanje
Funkcije gubitka. Tokom obucavanja modela,
vrednost za gubitak je vrednost koja treba da se
smanji na minimum. Ova funkcija moze da se
podesi na razli¢ite nacine. U ovom istrazivanju je
koris¢ena ,,Huberova“ funkcija za gubitak
(Huber, 1964), a koja se koristi u robusnoj
regresiji, i koja je manje osetljiva na odstupanja
(en. Outliers) u podacima, od uobicajene
funkcije za kvadratni gubitak greske. Takode,
jedan od neophodnih parametara za optimizaciju
modela masinskog uéenja su optimizatori, kojih
takode ima nekoliko na raspolaganju. U ovom
istrazivanju je kori§¢en ,,Nadam® optimizator,
odnosno to je optimizator ,,Adam* uz ,, Nesterov
momentum® (Dozat, 2016). U daljem radu,
moguce je vrsiti istrazivanje koje se odnosi na
podesavanje ovih i ostalih parametara, kao i
podesavanje arhitekture svakog pojedinog
modela da bi se postigli bolji rezultati
predvidanja.

Modeli koji su opisani u ovom radu mogu da se
iskoriste za neku drugu grupu turista, za neku
drugu grupu usluga koje se nude turistima i
naravno za istrazivanje broja turistickih poseta
nanekoj drugoj teritoriji.
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TURISTICKA VALORIZACIJA I ZNAVCAJ SAKRALNIH OBJEKATA NA
PODRUCJU OPSTINE TITEL
THE ANALYSIS OF THE SACRAL OBJECTS ON THE
TERRITORY OF THE TITEL MUNICIPALITY

Apstrakt: Sakralni objekti predstavljaju
gradevine koje sluze za religiozne ili ritualne
svrhe. Na teritoriji opstine Titel izgradeno je
Jjedanaest sakralnih objekta, koji su nastali kao
posledica odredenih istorijskih dogadaja na
ovom prostoru. Svi sakralni objekti na ovom
prostoru sagradeni su u periodu od 18. do 20.
veka, a neki su proglaSeni za spomenike
kulture. Da bi se procenila vrednost sakralnih
objekata na teritoriji opstine Titel, sa
stanovista turizma, potrebno je izvrsiti njihovu
kompleksnu analizu, utvrditi znacaj za ovaj i
Siri prostor, utvrditi trenutno stanje i
eventualne mogucénosti bolje promocije, na
osnovu cega Ce se uraditi turisticka
valorizacija, odnosno vrednovanje i
sveukupna procena.

Kljucne reci: opstina Titel, sakralni
objekti, turisticka valorizacija

Abstract: Sacral objects or sanctities
represent the buildings used for religious or
ritual purposes. The territory of the Titel
municipality includes sacral objects built as
the consequence of certain historical events on
this territory. All of the objets were built in the
period of between 18th and 20th century and
some were declared the cultural monuments. In
order to assess the value of sacral buildings on
the territory of the municipality of Titel, from
the point of view of tourism, it is necessary to
perform their complex analysis, determine the
significance for this and wider area, determine
the current situation and possible
opportunities for better promotion, evaluation
and overall assessment.

Key words: The Titel municipality,
sacral objects, tourist valorization.

Uvod

Stabilizacija politickih i ekonomskih prilika
u Austriji (i Austrougarskoj) nakon zavrSetka
austro-turskih ratova (1683-1699. 1 1737-1739)
omogucila je ekspanziju graditeljskih aktivnosti i
izgradnju brojnih sakralnih objekata. Izgradnja
pravoslavnih manastirskih i parohijskih crkava,
kao i1 rimokatoli¢kih crkava u juznim delovima
Ugarske tokom prve polovine 18. veka, smatra se
najplodnijim periodom umetnosti u Vojvodini.
Medutim, na teritoriji opStine Titel izgradnja
sakralnih objekata najvise datiraiz 19. veka.

Prilikom izgradnje crkava i kapela, velika
paznja posveéena je spoljasnjem i unutrasnjem
izgledu gradevina, kao i izgledu crkvenih dvorista.
Specifi¢nost pravoslavnih i rimokatoli¢kih crkava
na titelskoj opstini je ta Sto su sve jednobrodne sa
poligonalnom oltarskom apsidom. Crkve su zidane
obi¢no opekom, malterom i kamenom.
Vertikalnom i horizontalnom izdeljenosc¢u fasade
izvedena je bogata dekoracija. Prozori i vrata su
Iuéno zavrseni. Krovna konstrukcija je drvena, a
krovni pokriva¢ dvovodnog krova je crep, dok su
kape zvonika od limenog materijala.

Svi sakralni objekti na ovom prostoru sagradeni
su u periodu od 18. do 20. veka, a neki su
proglasene za spomenike kulture, jer predstavljaju
gradevinsko-arhitektonske objekte od posebnog
kulturnogiistorijskog znacaja.

Osnovne karakteristike i prostorni raspored
sakralnih objekata

Opstina Titel prostire se na krajnjem jugoistoku
Backe, izmedu Dunava i Tise. Isto¢nu granicu
opstine prema Banatu ¢ini reka Tisa, a juznu prema
Sremu reka Dunav. Zapadna granica je povucena
po zapadnim granicama seoskih hatara
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Gardinovaca i Sajkasa, dok severna granica
opstine se poklapa sa severnim hatarskim
granicama Sajkaga i Mogorina. Iako dve velike
reke ogranicavaju titelsku opstinu sa dve
strane, ipak su samo dva naselja na rekama,
Titel na reci Tisa i Gardinovci na reci Dunav.
Teritoriju titelske opStine Cini Sest naselja:
Titel, Lok, Gardinovaci, Vilovo, §ajka§ i
Mosorin (Bukurov, 1986).Prema Popisu
stanovnistva 2011. godine, Titelska opstina
broji 15.738 stanovnika (Republicki zavod za
statistiku, 2011).

Verski sastav stanovniStva Srbije je,
zahvaljujuéi burnoj i dimaniénoj istoriji,
veoma raznovrstan. Najveéi broj vernika u
Srbiji jepravoslavne vere(84,98%), slede
rimokatolici(5,48%), muslimani (3,2%) i
protestanti (1,08%), a ostale religije su slabije
zastupljene.Crkve i verske zajednice koje u
Srbiji imaju visevekovni istorijski kontinuitet
su: Srpska pravoslavna crkva, Rimokatolicka
crkva, Slovacka evangelicka crkva,
Reformatska hris¢anska crkva, Evangelisticka
hris¢anska crkva, Islamska verska zajednica i
Jevrejska verska zajednica. Sve crkve i verske
zajednice u Srbiji imaju punu unutrasnju
autonomiju i nezavisnost od drzave.U Srbiji je
drzava odvojena od crkve. Na osnovu saradnje
izmedu drzave i verskih organizacija, drzava
pomaze uunapredivanju verskog obrazovanja,

poboljsanju materijalnog polozaja svestenika,
zastiti verskog identiteta, unapredivanju verskih
sloboda i tolerancije i izgradnji, obnovi i
odrzavanju hramova i verskih objekata.
(https://jp.serbia.travel/kultura/sakralni-
objekti.407.html)

U prvoj polovini 19. veka, izgradeno je nekoliko
pravoslavnih crkava u juznom delu Backe,
uglavnom u naseljima uz Tisu i Dunav. Sve su
izvedene po istom tipu: na jednobrodnim crkvama
zvonik se podize iz procelja i uglavnom su
petostrane apside; zapadne fasade imaju plitki
rizalit sa portikom od pilastara ili polustubova koji
je nadvisen arhitravom ili trougaonim
timpanonom. Na spoljnim bo¢nim fasadama su
niSe, u starijim crkvama pli¢e i bez ukrasa,
razdvojene lezenama, a u mladima su dublje
nadvisene kasetiranim lukom, razdvojene
pilastrima sa jonskim kapitelima; na unutrasnjim
bo¢nim zidovima nema pilastara, oni kao da su
podseceni, u gornjoj povrsini zavrSeni su
arhitravom i podrzani dvema ili trima konsolama
na kojima su urezi; zapadni deo hrama odeljuje
ravan zid koji redovno ima tri lu¢na otvora u
prizemlju 1 na spratu; horski parapet je u ravnoj
liniji, na njemu je uvek isti ornament u obliku
uspravnih ovalnih prstenova povezanih trakom.
Plastika na fasadama oko prozora je strogo
pravolinijska, pod uglom (Milanovi¢-Jovi¢, 1988).

Karta 1. Polozaj sakralnih objekata na podrucju opstine Titel
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Najveéi broj sakralnih objekata na ovom
prostoru nalazi se u naselju Titel, §to pokazuje i
Karta 1., dok se u ostalim naseljima opstine
nalaze po jedan ili dva sakralna objekta. Kao i
sama naselja, svi sakralni objekti su smesteni
izmedu dve reke, $to pruza mogucnost
dodatnih aktivnosti prilikom posete ovim
spomenicima kulture, §to svakako,
upotpunjuje turisticku ponudu ovog prostora.
Kao vec¢inski svedoci proteklih kulturno-
istorijskih dogadaja i demografskih tokova,
istiCu se pravoslavne crkve, dok su ostali
objekti ostali sacuvani usled napora lokalnih
zajednica da se oCuva identitet svih etnickih i
verskih grupa ovog prostora, ali i da se
sacuvaju pojedinaéne zaduzbine, i time pokaze
zahvalnost porodicama koje su negovale duh
religije i kulture svog vremena.

Sakralni objekti u naselju Titel
Srpska pravoslavna crkva

Srpska pravoslavna crkva Uspenja
presvete Bogorodice u Titelu podignuta je
1811. godine. U Titelu, ali ne na istoj lokaciji,
postojala je u 18. veku starija srpska crkva
posveéena Svetom Nikoli. Nalazi se u ulici
Glavna 42. Gradena je u klasicistickom stilu
gradanskog shvatanja bidermajera. Ikonostas,
ikone na pevnicama, arhijerejskom tronu, kao i
zidni zivopis radio je akademski slikar August
Tirk 1866. godine. Prethodni ikonostas nalazi
se u Crkvi u Loku. U porti, na regulaciji ulice
lociran je parohijski dom, prizemna zgrada
izduzene pravougaone osnove. Na severnoj
strani porte je sveStenicki stan sa ulazom iz
porte i glavnom fasadom sa skromnim
klasicistickim ukrasom prema Ulici Jovana
Rajica(www.titelskibreg.com/sekcije.php?r=s
br-17/Verski-objekti.html).

Crkva je jednobrodna gradevina sa
poligonalnom oltarskom apsidom uzom od
naosa na isto¢noj i visokim dvospratnim
zvonikom na zapadnoj strani.Unutragnjost
gradevine podeljena je na Cetiri treveja naosa i
oltarski travej sa trapezastim proSirenjem
istone strane, ¢ime je formirana petostrana
oltarska apsida. Centralno postavljen zvonik
oslonjen je na Cetiri masivna zidana stuba.
Visina zidanog dela zvonika je 26,3 m.
Unutrasnjost gradevine osvetljena je sa po
Cetiri visoko postavljena prozorska otvora na
boc¢nim zidovima naosa, jednim apsidalnim

prozorskim otvorom na isto¢noj strani i posredno,
jednim prozorskim otvorom galerije na zapadnoj
fasadi. Na prvom spratu zvonika otvoren je ka
zapadnoj strani jedan okulus, dok su na drugom
spratu Cetiri pravougaona prozorska otvora.
Fasade crkve komponovane su
klasicistickom maniru, sa bogatom igrom svetla 1
senke, postignutom znac¢ajnim uvlaéenjem delova
zidne mase. U svakoj niSi otvoren je prozorski
otvor ili slepi otvor uokviren plitkim malterskim
ramom i ukrasom u obliku tkanine sa ki¢ankom
ispod banke. Na zapadnoj fasadi, takode ozivljenoj
pilastrima s kapitelom, isti¢e se centralni rizalit
nadviSen timpanonom u visini potkrovnog venca.
U visini krova zvonicki toranj flankiran je
jednostavnim visokim luénim zabatom, na ¢ijim su
uglovima postavljene vaze u vidu akroterija. Na
tornju zvonika posebno se isti¢u bogato profilisani
kordonski i potkrovni venac i veoma dekorativna
limena kapa sa dva ,,jastuka“(Pukanovi¢, 2009).

Rimokatolicka crkva

Analiza arhitektonskih oblika,
prostornih reSenja, unutra$njeg rasporeda i
celokupnog volumena katoli¢kih crkava pokazala
je razvoj i promene shvatanja u organizaciji
prostornih i funkcionalnih elemenata, njihovoj
medusobnoj povezanosti, kao i u ulozi tipi¢nih
stilsko- dekorativnih detalja. I ovde se izvesne
karakteristike graditeljskih faza uklapaju u
periodizaciju predlozenu kod analize pravoslavnih
crkava, uz konstatovanje viSe vrsta prostornih
resenja i oblika osnova, narocito na prelazu iz 19. u
20. vek. Na titelskoj opStini postoji dve
rimokatoli¢ke crkve, rimokatoli¢ka crkva u Titelu i
rimokatolicka crkva ,,Kraljice krunice* u Loku
(Milanovi¢-Jovi¢, 1988).

Rimokatolic¢ka crkva u Titelu se nalazi u
ulici Glavna broj 3. Posveéena je Uspenju
Bogorodice. Prva rimokatolicka crkva podignuta je
u periodu izmedu 1768. 1 1769. godine. Ova crkva
je bila posvecena Svetoj Devici Mariji. Zbog
pozara koji se desio 1810. godine, crkva je
pretrpela velike Stete.Danasnja crkva sagradena je
1811. godine, na mestu stare izgorele crkve.
Jednobrodna je gradevina, manjih dimenzija, sa
zvonikom (Buvac¢, 2011).Unutrasnjost gradevine
je osvetljena prozorskim otvorima. Svi prozorski
otvori broda crkve, kao i prozorski otvori drugog
sprata zvonika su u gornjoj zoni polukruzno
zavrSeni. U centralnoj osi zapadnog procelja
otvoren je jedan okulus. Na tornju, nize krova
zvonika nalaze se Cetiri sata, okruglog oblika.
odudara od ostalih ikona u crkvi. Unutras$njost
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crkve predstavljaju razne ikone, od kojih je
najpoznatija slika Arse Todoroviéa iz 1815.
godine. Nalazi se na juznom zidu crkve. Ta ikona
predstavlja Svetog Ivana Nepomuka, zastitnika
voda kod rimokatolika. Ikona i stilom I koloritom
odudara od ostalih ikona u crkvi. Slika je ulje na
platnu, veli¢ine 200 x 100 cm, sa rasko$nim
baroknim okvirom. Ona predstavlja Svetog
Ivana Nepomuka u stoje¢em stavu. Iznad
njegove glave mu jedan andeo nudikrst, a s druge
strane mu drugi andeo pruza biskupski Sesir. U
pozadini je isti svetac sa zenskom prilikom, u
dopojasnoj figuri. Ispod ovog opisa vidi se Titel
sa ladama na Tisi, pravoslavna crkva i ostaci
grada iz srednjeg veka. Takode, i slika Uspenje
Bogorodice od baroknog slikara Dimitrija
Pavlovi¢a predstavlja sliku monumentalnih
razmera. Oslikana je 1770. godine, nekada se
nalazila na glavnom, ali je pri izgradnji nove
crkve premestena na bocni oltar. Radena je u
zapadnoevropskom maniru (Buvac,2011).

Fasadni delovi gradevine su
jednostavno dekorisani sa plitkim pilastrima.
Fasada je obojena kombinacijom Zzute i
narandzaste boje, dok su delovi temelja u
sivkastoj boji. Spratovi zvonika naglaseni su
ugaonim pilastrima, a toranj je pokriven sa
vitkom limenom kapom, na ¢ijem vrhu stoji krst.
U nastavku ulice Glavne, na broju 3 se nalazi
zupni ured, prizemni objekat pravougane
osnove, sa uli¢cnom fasadom skromne dekoracije,
prvobitno verovatno u stilu bidermajera, u koji se
ulazi iz dvorista (Ibidem).

Protestantska crkva

U domacoj literaturi ovoj arhitekturi nije
posvecena veca paznja. Nisu isticane one
karakteristike koje u proucavanju razvoja
crkvenog gradevinarstva u Vojvodini izdvajaju
problem arhitektonske forme i izraza ostvarenih
u hramovima protestantskih konfesija:
luteransko-evangelisticke 1 kalvinisticko-
reformatske. Dr M. Kasanin je zabelezio njihovo
postojanje, isti€u¢i da su u Vojvodini u doba
jozefinizma svi hramovi Sablonizirani i da se oni
spolja razlikuju samo po polozaju oltara i po
obliku krsta (ili zvezde i petla) na banalnim
tornjevima. Protestanskoj crkvi, evangelisticko-
luteranskoj, pripadaju uglavnom u Vojvodini
Slovaci, a bilo je i Nemaca verski opredeljenih za
luteranstvo (Milanovié-Jovié, 1988).

Na nasem prodrucju, posle izdavanja Patenta
o toleranciji nastaju prvi protestantski hramovi,
ali nijedan nije ouvan iz tih godina, pa tako npr. i

protestantska crkva u naselju Titel zavrSena je
pocetkom 20. veka. Izgradena je u novom,
Gornjem Titelu posle doseljavanja Nemaca. U
narodu je poznata kao ,,Svapska™ crkva. Ona je
danas zapustena i ,,napustena“ bez krsta na vrhu
tornja. Doduse, grupa Slovaka - evangelista
pokusala je 2001. godine da obnovi crkveno
zdanje, ali je sve ostalo na pokus$aju
(www.titelskibreg.com/sekcije.php?r=sbr-
17/Verski-objekti.html).

Porodicna kapela Smitmajerovih

Sa nekoliko reci treba opisati i komentarisati
ona mala crkvena zdanja, podignuta na kultnim i
zavetnim mestima, koja se nazivaju kapelama,
medu kojima ima i zanimljivih arhitektonskih
oblika. Obi¢no poznate kao,,kapele na
vodicama“ ili kao grobljanske kapele, one su na
opstini Titel izgradene u 19. i 20. veku kao
najjednostavnije manje kuce, sa apsidom ili bez
apside 1 sa minimalnim ukrasnim obelezjima.
Izdvajaju se medu njima rimokatolicka kapela
Smitmajerovih u Titelu, Miliéeva pravoslavna
kapela u Titelu i kapela, zaduzbina Prote
Svetozara Vlaskalica u Mosorinu (Milanovi¢-
Jovi¢, 1988)

Ne zna se taéno kada su Smitmajerovi poceli
graditi svoju porodi¢nu kapelu, smatra se izmedu
1860. i 1880. godine. Rimokatoli¢ka,
jednobrodna kapela Smitmajerovih vidi se iz
Banata i predstavlja pravi arhitektonski i kulturni
kurizioitet. Prema foto-dokumentaciji moze se
zakljuciti da je nekada ispred kapele postojao
poplocen deo sa tri velika krsta koja simboli¢no
reprezantuju raspece Hristovo i dva razbojnika.
Usmeno predanje kaze da je dva puta u kapelu
udarao grom i palio je tako da dana$nji demoliran i
unisten izgled nije delo samo ljudske
nemarnosti i zlobe.

Ljudi iz svoje pokvarenosti i pohlepe
raskopavali su unutra$njost i neposrednu okolinu
ove kapele ne bi li uspeli naci skriveno blago,
zlato ili novac, a pri tome ne znajuci da je familija
Smitmajer nije bila toliko bogata kao §to se
veruje. Osobito ako se uporedi sa drugim
$vapskim, trgovackim i ¢inovnickim familijama
tog vremena u samom Titelu ili Vojvodini,
Smitmajerovi su predstavljali nekakav staleski i
ekonomski prosek(Stamenkovic, 2005).
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Mili¢eva kapela

Potomci i naslednici bogatog trgovca i
veleposednika Lazara Jankovica iz Titela, podigli
sumu 1928. godine nadgrobnu, porodi¢nu kapelu
u Titelskom groblju. Jankovi¢ je imao na stotine
jutara plodne $ajkaske zemlje i dvadesetak ku¢au
samoj varosi titelskoj. Lazar Jankovi¢ je i
zasluzio da mu naslednici ovolikog imetka
podignu lepu malu crkvu, provizantijskog stila,
ali 1 da je ikonama ukrasi niko drugi do u ona
vremena nezaobilazni i ¢uveni slikar Uros Predi¢
(poslednji znacajni srpski ikonopisac). To se
dogodilo 1929.na 1930. godinu.

Istrazivaci i proucavaoci zivota i rada
slavnog slikara posvetili su u svojim pisanjima
onoliko prostora koliko zavreduje ikonostas
nadgrobne kapele u Titelu. Mnogo vise redova je
profesor Dr Miodrag Jovanovi¢ posvetio
dogadajima koji su pratili Predi¢ev rad na
ukrasavanju Jankoviéeve kapele. I novinar
Dragan MiloSevi¢ rasplice pricu o kapeli u
revijalnoj novini ,,Sport i svet* (br. 361, od 24.09.
1963, str.7). Sustina pri¢e je da su naslednici
Lazara Jankovica prekoracili uobicajne norme iz
istorije srpskog ktitorstva i zahtevali su od slikara
da njihove ikone unese u likove poznatih
svetiteljki 1 svetitelja. I veliki slikar koji, kako
sam priznaje, nikada to do onda nije radio ,,mek i
pun samilosti“ popustio je i ,,uinio im je po
volji“. Tako je lik naruciteljke Jovanke dobila
Bogorodica, lik Julke udenuo je u Blagovesti, a
onovremeni sreski nacelnik dr Branko Mili¢
izri¢ito je zahtevao da njegov lik unese u lice
Svetog Dimitrija.

Titeljani koji su otkrili ¢iji su likovi na
ikonama, pricalo se da su govorili: ,,Ta ne¢emo se
valda u toj crkvi moliti pred sreskim nacelnikom
kao pred Svetim Dimitrijem*. I samu kapelu su
nazvali Mili¢evom, a ne Junakovi¢evom u Ciji
spomen je i podignuta. Sudbina kapele u
titelskom groblju je nevesela. Kapela je ostala
neosvestana. Od devet Predi¢evih ikona ukradene
su Bogorodica i Hrist, a preostale su odnete u
Sremske Karlovce. Kapela je poharana,
zapuStena i viSe ne sluzi svojoj prvobitnoj
nameni, ali je svedoCanstvo o nas$im naravima
(Andri¢, 1998).

Sakralni objekti u naselju Lok
Srpska pravoslavna crkva

Srpska pravoslavna crkva Svetog
proroka Ilije u Loku, izgradena je izmedu 1822.

i 1824. godine. Nalazi se u ulici Branka
Radicevi¢a 15/A. To je jednobrodna gradevina sa
poligonalnom oltarskom apsidom, nesto uzom
od naosa na isto¢noj, i dvospratnim zvonikom na
zapadnoj strani. U poCetku nije imala ikonostas, a
posto je u Titelu postojao jedan ikonostas viska,
isti je preneSen 1864. godine u Lok, gde je
renoviran i prosiren za Cetiri ikone. Ne zna se ko
je naslikao ikonostas, ali se zna da potice iz 18.
veka. Austrijski akademski slikar August Miler
1867. godine je renovirao ikonostas. Crkva je
poslednji put renovirana 1986. godine od
akademskog slikara Dimitrija Ridickog.
Izgubljeni su svi znacajni podaci o prvim
graditeljima i osnivacima (www.titelskibreg.
com/sekcije.php?r=sbr-17/Verski-objekti.html).

Unutrasnjost gradevine podeljena je na
Cetiri jednaka traveja zasvedena sfernim
svodovima. Isto¢ni travej proSiren je plitkim
pevnickim ispustima formiranim u debljini zida.
Oltarska apsida je sa unutra$nje strane
polukruzna, a sa spoljne petostrana. Zapadni
travej zauzima prostrana horska galerija odvojena
od naosa krivolinijskom punom zidanom
ogradom. Ispod hora u prizemnom delu zapadnog
traveja je priprata. Dvospratni zvonik koji izrasta
iz mase zapadnog procelja flanikiran je visokim
bo¢nim krilima. Brod crkve pokriven je
jednostavnim dvovodnim krovom koji se lomi
nad apsidom. Zvonik je pokriven plitkom kapom
piramidalnog oblika sa izvijenom sredinom svake
krovne ravni.

Unutra$nji prostor osvetljen je sa po tri
visoka prozorska otvora naosa, jednim
apsidalnim i jednim prozorskim otvorom galerije.
Prozorski otvori zvonika su, kao i prozorski
otvori broda, polukruzno zavr$eni u gornjoj zoni,
osim okulusa na prvom spratu zvonika.

Fasade su ozivljene pilastrima koji se
protezu od visoke sokle do dvostrukog
potkrovnog venca. Polozaj pilastera na fasadama
odgovara prostornoj podeli na traveje unutar
objekata. Na tornju zvonika istiCe se i bogato
profilisan potkrovni venac, koji je na sredini
svake strane zalucen oko kruznog polja za sat.
Zvonik je pokriven jednostavnom plitkom
limenom kapom piramidalnog oblika, na ¢ijem je
vrhu jabuka sa krstom (Pukanovi¢, 2009).

Rimokatolicka crkva ,,Kraljice krunice”
Rimokatoli¢ka crkva u Loku nalazi se u ulici

Branka Radicevi¢a broj 23. Planovi za izgradnju
nove katolicke crkve bili su gotovi 1912.
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godine, a radovi na njoj bili su zavrSeni godinu
dana kasnije (1913). Crkva je gradena u
baroknom stilu(www.titelskibreg.com/
sekcije.php?r=sbr-17/Verski-objekti.html).

Sakralni objekti u naselju Gardinovci
Srpska pravoslavna crkva

Srpska pravoslavna crkva u
Gardinovcima, nalazi se u ulici Kralja Petra I/
bb. Crkva je posveéena Prenosu mostiju
Svetog prvomucenika i arhidakona Stefana.
Sagradena je u vremenskom periodu od 1925.
do 1926. godine u maniru nacionalnog stila sa
dva kubeta koja su u obliku valjka i
krstoobraznom osnovom. U ataru, na putu od
Kovilja, postoji Krst koji je posvecen Prenosu
mostiju Svetog Nikole (Lazi¢& Canadzig,
2000).

Ikonostas je drveni i potice iz 20.
veka, ali se ne zna tacno ko je bio rezbar. Ikone
na inonostasu radio je slikar Stefan Stefanovic¢
koji je kopirao po Urosu Prediéu, u periodu od
1925 do 1926. godine. Stolariju su radili Stevan
iAleksa Kuzminac (Momirovié, etal. 1986).

Projekat za ovu crkvu je izgradio
Milivoj Mati¢ iz Novog Sada, 1912. godine.
Prestone ikone ovog sakralnog objekta su:
Sveti Arhidakon Stefan, Bogorodica sa
Hristom, Hristos i Sveti Jovan Krstitel;.

Crkva je jednobrodna gradevina sa
polukruznom oltarskom apsidom na isto¢noj
strani 1 dvospratnim zvonikom na zapadnoj
strani. Unutrasnjost gradevine je osvetljena sa
prozorskim otvorima. Svi prozori broda crkve,
kao i prozorski otvori drugog sprata zvonika su
u gornjoj zoni polukruzno zavrSeni. U
centralnoj osi zapadnog procelja otvoren je
jedan okulus. Kruzni prozorski otvor nalazi se
iznad zapadnog procelja.

Bo¢ni fasadni zidovi jednostavno su
dekorisani nizom plitkih pilastera koji prate
unutra$nju konstruktivou podelu. Iznad
pilastera je plitko profilisani potkrovni venac
koji te¢e obimom cele gradevine. U poljima
izmedu pilastera nalaze se jednostavni
polukruzni otvori uokvireni plitkim lizenima.

Spratovi zvonika naglaSeni su
ugaonim pilastrima, dok se na tornju zvonika
ispod limene kape nalaze Cetiri sata u okruglom
obliku (Ibidem).

Sakralni objekti u naselju Vilovo
Srpska pravoslavna crkva

Srpska pravoslavna crkva velikomucenika
Stefana Decanskog u Vilovu izgradena je 1806.
godine na mestu starije crkve, koja se pominje
1745. godine. Posebnu vrednost ima ikonostasna
pregrada, koju je 1752. godine oslikao aradski
slikar Stefan Tenecki, a koja je gradena za neki
veci objekat §to se vidi po intervencijama kojima
je prilagodavana vilovskoj crkvi. Crkva je
kategorisana kao spomenik kulture od velikog
znacaja(www.titelskibreg.com/sekcije.
php?r=sbr-17/Verski-objekti.html)

Gradevina je jednobrodna sa
poligonalnom apsidom uzom od broda crkve na
isto¢noj 1 jednospratnim zvonikom na zapadnoj
strani. Unutra$njost crkve podeljena je na Cetiri
jednaka zasvedena traveja. Centralno postavljen
toranj zvonika oslonjen je na zapadni fasadni zid
idvaslobodna stupca kvadratnog preseka.

Fasade crkve su jednostavno
dekorisane. Na bo¢nim fasadama isticu se plitke
pravougaone i duboke polukruzno zalu¢ene nise,
koje prate unutrasnju podelu na traveje, i u ¢ijoj
su sredini otvoreni takode polukruzno zavrseni
prozorski i slepi otvori. Na jednostavnim
fasadama izdvajaju se bogato profilisan
potkrovni venac, dok se na zapadnoj fasadi istice
plitki centralni rizalit sa ulaznim vratima
uvokvirenim ravnim malterskim ramom i
polukruzno zavrSenim prozorskim otvorom
iznad portala. Iznad potkrovnog venca uzdize se
jednostavna krivolinijski zavrSena kibla sa
dvema vazama u vidu akroterija. Bogato
profilisan potkrovni venac tornja na sredini svake
strane zaluCen je da bi se naglasio polozaj sata
iznad svakog prozorskog otvora i nadvisen je
jednostavnom limenom kapom piramidalnog
oblika (Pukanovi¢, 2009).

Sakralni objekti u naselju MoSorin
Srpska pravoslavna crkva

Pred sam kraj 18. veka na teritoriji
opstine Titel sagraden je samo jedan pravoslavni
sakralni objekat i to u MoSorinu 1739. godine i
ona se smatra najstarijom o¢uvanom crkvom na
titelskoj opstini.

Srpska pravoslavna crkva u MoSorinu,
posveéena je prazniku Silasku Svetog Duha na
apostole. Sagradena je 1798. godine na mestu
ranijeg hrama Svetog Nikole, ¢iji je najraniji




Broj 27| 49

pomen iz 1739. godine. Slikarske radove radio je
slikar Peci¢ iz Velike Kikinde. Hram je podigut
na osnovu odobrenja dvorskog Ratnog saveta iz
1797. godine. Ikonostas je uraden u duborezu i
umetnicki je vrlo vredan (www.titelskibreg.
com/sekcije.php?r=sbr-17/Verski-objekti.html).

Unutrasnjost gradevine je podeljena na tri
jednaka traveja, zasvedena sfernim svodovima
oslonjenim na podeone polukruzne luke.
Oltarska apsida je zasvedena polukalotom
(Pukanovi¢, 2009).Unutrasnjost gradevine je
osvetljena sa po tri visoka postavljena prozorska
otvora naosa i apsidalnim prozorskim otvorom.
U centralnoj osi zapadnog procelja otvorena su i
dva okulusa. Bo¢ni fasadni zidovi jednostavno su
dekorisani nizom plitkih pilastera koji prate
unutra$nju konstruktivnu podelu. Iznad pilastera
je plitko profilisani potkrovni venac koji tece
obimom cele gradevine. Zapadno procelje je
posebno naglaseno. U zoni iznad potkrovnog
venca uzdize se krivolinijski zavrSen zabat sa
ugaonim vazama u vidu akroterije. Spratovi
zvonika naglaseni su ugaonim pilastrima, a
toranj je pokriven vitkom limenom kapom sa
jednim jastukom (Ibidem).

Kapela, zaduzbina Prote Svetozara Viaskalic¢a

Kapelu je sagradio Prota Svetozar Vlaskali¢
na moSorinskom bregu izmedu 1926. i 1928.
godine. Kapela je nazvana Lazarica, po planu
arhitekte Porda Tabakovi¢a koji je imao uzor
crkvu Lazaricu u Krusevcu. Sagradena je u
srpsko-vizantijskom stilu, sa dva kubeta.
Ikonostas i zidne slike u crkvi namenjenoj za
zenski manastir, oslikao je Uro§ Predi¢ 1934.
godine. Kapelu je zivopisao po ugledu na
srednjovekovne manastire, uljanom bojom,
1934-1937. godine, samouki slikar kopista
Marko Milinov. Kapela je zidana od opeke sa
rozetama u stilu moravske skole, sa dva kubeta, a
osnova je krstoobrazna. Zaduzbina je zidana
sedam godina.Svetozar Vlaskali¢ je bio sin
mosSorinskog trgovca Trifuna Vlaskalic¢a, a roden
je 26. marta 1874. godine. Prva parohija mu je
bila Omoljica u Banatu, gde mu je umrla voljena
supruga. [z Omoljica presao je u rodni Mosorin,
gde je izgubio malog sina Srbislava. Zvona na
kapeli su osvecena na dvogodis$nji parastos
malom Srbislavu - Bati, 1932. godine. Zbog svog
nacionalnog rada, prota je od drzavnih vlasti
1929. godine odlikovan ordenom Svetog
Save IV stepena.
(http://www.dvorci.info/dvorci/mosorin/info.php).

Sakralni objekti u naselju gajka§
Srpska pravoslavna crkva

Srpska pravoslavna crkva Svetog Dimitrijau
Sajkasu gradena je u periodu 1818-1819. godine,
a stradala je u gradanskom ratu 1848-1849.
godine, posle Cega je obnovljena. Radovi na
hramu su zavrSeni 1924. godine. Prvi ikonostas
je imao samo Cetiri ikone, rad slikara Dimitrija
Avramovica, rodenog u Sajkasu. Sadanji
ikonostas uradio je 1924. godine u srpsko-
ruskom stilu Bozidar Jeremi¢ i bez znacajnih je
rezbarenih ukrasa. Ikone je iste godine oslikao
akademski slikar Stefan Stefanovi¢ iz Sremskih
Karlovaca po uzoru na UroSa Predi¢a, a uz
pomo¢ Zarka Milinova, samoukog slikara iz
Sajkasa(www.titelskibreg.com/sekcije.php?r=s
br-17/Verski-objekti.html).

To je jednobrodna gradevina sa poligonalnom
apsidom, uzom od broda crkve na isto¢noj i
visokim dvospratnim zvonikom na zapadnoj
strani. Unutrasnjost crkve podeljena je na Cetiri
jednaka zasvedena traveja. Toranj zvonika, ¢ija
je visina zidanog dela jednaka ukupnoj duzini
crkve, izdize se iz centralnog dela zapadnog
procelja i nadviSen je dekorativnom limenom
kapomsadva,,jastuka®.

Unutra$njost gradevine podeljena je na Cetiri
jednaka traveja zasvedena sfernim svodovima
izmedu jakih podeonih polukruznih lukova
oslonjenih na bo¢ne zidove preko kratkih
arhitrava na udvojenim konzolama. Centralno
postavljen zvonik na zapadnoj fasadi oslonjen je
na Cetiri masovna zidana stupca. Visina zidanog
dela zvonika je 27m. Unutrasnjost gradevine
osvetljena je sa po tri prozorska otvora na juznom
i zapadnom zidu naosa, tri prozorska otvora
oltarske apside i dva prozorska otvora galerije
otvorena na zapadnom i severnom zidu.

Fasade crkve su izmedu visoke sokle i
dvostrukog podkrovnog venca dekorisane nizom
dorskih pilastera, koji naglasavaju ununtrasnju
konstruktivnu podelu prostora. Na bo¢nim
fasadama su, stepenovanjem zidne mase izmedu
pilastera, formirane u tri srednja polja duboke, a
na mestu istocnog traveja i bo¢nih krila zvonika,
plitke nise.U osi svake niSe pojavljuje se visoko
postavljen prozorski otvor ili slepi otvor. U visini
prvog sprata, od potkrovnog do kordonskog
venca, nad zapadnim proceljem izdize se visoka
jednostavnakibla. (Pukanovié, 2009).
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Turisticka valorizacija sakralnih objekata

Turisti¢ka valorizacija, prema autoru Comic¢u
(1990) predstavlja ,,vrednovanje* odnosno,
kvalitativnu i kvantitativnu procenu turisticke
vrednosti, svih prethodno popisanih resursa, kao
i ostalih konstitutivnih elemenata turistickog
potencijala (turisticke opreme).

Metod, koji je koris¢en u ovom radu je
kvalitativno-kvantitativan metod. Vrednovanje
se vrsilo pojedinacno za svaki sakralni objekat.
Da bi izvrsili turisticku valorizaciju sakralnih
objekata na podrucju opstine Titel, neophodni su
sledeéi elementi: turisticko-geografski polozaj-
polozaj u odnosu na mati¢na mesta turista,
polozaj u odnosu na saobra¢ajne komunikacije i
pristupacnost;umetnicke vrednosti - estetski
kvaliteti, monumentalnost, raritetnost objekata;
kulturno-istorijski znacaj sakralnih objekata
(istorija prostora, moguénost odrzavanja
manifestacija, raznih priredbi...);
ambijent - u kome se arheoloski lokalitet nalazi:
uredenost, raznolikost, oCuvanost;atraktivnost i
prepoznatljivost - privlacnost za turiste, stepen
turisticke posecenosti;uredenost i opremljenost

prostora - nivo izgradenosti turistickih osnovnih
i dopunskih objekata: postojanje informativnih
tabli, odmorista, ¢esme 1 sl.;uklopljenost u
turisticko bogastvo - 1 procena turisticke
vrednosti komplementarnih motiva iste
destinacije.

Ocene, unapred postavljenih elemenata
valorizacije, kre¢u se u rasponu od 1 do5 i
oznacavaju znacaj same destinacije:

e ocena 1 (nedovoljan kvalitet) - nije za
turisticku prezentaciju
ocena 2 (kvalitet zadovoljava) - lokalni
turisticki znacaj
ocena 3 (dobar kvalitet) - regionalni znacaj
ocena 4 (vrlo dobar kvalitet) - Siri regionalni
znacaj, nacionalni znacaj
ocena 5 (odlican kvalitet) - medunarodni
turisticki znacaj
Realnu turisti¢ku valorizaciju po kvantitativno-
kvalitativnoj metodi nije mogudée uraditi, jer za
element turisticke valorizacije, koji se odnosi na
turistiCku atraktivnost i prepoznatljivost, nije
moguée dati realnu ocenu, zbog nedostatka
podataka o poseéenosti ovih objekata
(Besermenji, 2010).
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Tabela 1. Turisticka valorizacija sakralnih objekata na podrucju opstine Titel,
kvantitativno-kvalitativnom metodom

Naziv sakralnog
objekta

Turisti¢ko
vrednosti

geografski
Umetnicke

Ambijent
Turisticka
atraktivnost i
prepoznatljivost
Turisticka
opremljenost
turisti¢ko
bogastvo
turisti¢ka
vrednost

Uklopljenost u

Srpska pravoslavna
crkva u Titelu

Srpska pravoslavna
crkva u Loku

2,8

Srpska pravoslavna
crkvau
Gardinovcima

2,6

Srpska pravoslavna
crkva u Vilovu

3,1

Srpska pravoslavna
crkva u Sajkasu

3,8

Rimokatolic¢ka crkva
u Titelu

3,3

Rimokatolicka crkva
u Loku

2,5

Protestantska crkva u
Titelu

2,0

Miliceva kapela u
Titelu

2,8

Kapela, zaduzbina
Prote Svetozara
Vlaskali¢a

3,1

Kapela
Smitmajerovih u
Titelu

2,5

Srednja vrednost 3,0 3,9

3,2 2,4 2,1 3,0 2,9

Izvor: Autor Mijuk N. na osnovu obradenih podataka

. Na osnovu analize pojedinih elemenata
turistiCke valorizacije, moze se zakljuciti da
najpovoljniji tj. vrlo dobar turisticko-geografski
polozaj imaju srpske pravoslavne crkve u Titelu,
Vilovu i Sajkasu, kao i rimokatoli¢ka crkva u
Titelu, jer su saobracajno dobro povezane sa dva
puta, jedan vezuje Novi Sad preko Sajkasa i
Titela sa Zrenjeninom, a drugi opet Novi Sad
preko Sajkasa i Zablja opet sa Zrenjeninom.
Najlosiji turisticko-geografski polozaj imaju

srpske pravoslavne crkve u Loku i
Gardinovcima, kao i rimokatolicka crkva u
Loku, zato Sto se ne nalaze na glavnoj
saobracajnici, nego na lokalnom putu. Srednja
vrednost ukupnog turistic¢ko-geografskog
polozaja sakralnih objekata na podru¢ju opstine
Titel predstavlja dobar kvalitet (3), Sto
predstavlja regionalni znacaj za ovu opStinu.

Ako se kao element turisticke valorizacije
uzima umetni¢ka vrednost sakralnih objekata,
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onda se na osnovu tabele 1. moze zakljuciti da
najveéu ocenu 5 (odli¢an kvalitet) imaju srpske
pravoslavne crkve u Titelu, Loku, Vilovu i
Sajkasu, kao i pravoslavna kapela u MoSorinu.
Najlosiju ocenu ili ocena 1 (nedovoljan kvalitet)
ima protestantska crkva u Titelu i rimokatolicka
kapela u Titelu. Prose¢na ocena vezana za
umetnicke vrednosti sakralnih objekata na
podrucju opstine Titel iznosi 3,9, pa se
moze reéi da je od Sireg regionalnog znacaja,
nacionalni znacaj.

Ambijent sakralnih objekata, narocito srpskih
pravoslavnih crkava u Titelu i Sajkasu, imaju
najveéu ocenu (5), dok najmanju ocenu imaju
protestantska crkva i Rimokatolicka kapela u
Titelu (1), odnosno nedovoljan kvalitet, jer su ovi
objekti u fazi uruSavanja. Prosecna ocena za
atraktivnost, prema turisti¢koj valorizaciji iznosi
3,2, odnosno predstavlja regionalni znacaj.

Kad je re¢ o turistickoj atraktivnosti i
prepoznatljivosti, sakralnih objekata na podrucju
opstine Titel, moZe se zakljuditi da najvecu ocenu
(4), ima rimokatolicka kapela u Titelu, jer se ona
nalazi na Titelskog bregu, odnosno vidikovcu, pa
se odatle mogu videti delovi Banata i Backe.
Pored ove kapele, tu su i srpske pravoslavne
crkve u Titelu i Sajkagu, kao i rimokatolitka
crkva u Titelu, sa ocenom (3). Nedovoljan
kvalitet turisticke atraktivnosti i
prepoznatljivosti imaju svi ostali sakralni objekti
sa ocenom (2), §to se moze videti na tabeli 1.
Prosec¢na ocena ukupne turisticke atraktivnosti i
prepoznatljivosti sakralnih objekata na podrucju
popstine Titel iznosi 2,4, odnosno kvalitet
zadovoljava. To predstavlja lokalni turisti¢ki
znacaj. Turisticka opremljenost nekog prostora
predstavlja vazan element u turizmu. Sakralni
objekti na titelskoj opstini su loSe opremljeni, sa

prose¢nom ocenom 2,1, odnosno ima lokalni
turisti¢ki znacaj. Jedini sakralni objekat koji ima
ocenu (4) je rimokatolicka kapela u Titelu,
odnosno na Titelskom bregu, jer su na tom
prostoru postavljene klupe, suncobrani,
informativne table i zaStitna drvena ograda.
Inace ovaj prostor predstavlja najvece
odmaraliste na podrué¢ju opstine Titel.

Kao zadnji element turisticke
valorizacije navodi se uklopljenost u turisticko
bogastvo ili procena turisticke vrednosti
komplementarnih motiva iste destinacije. Vrlo
dobar kvalitet ovog elementa ima takode
rimokatolicka crkva u Titelu, a potom slede svi
ostali sakralni objekti sa ocenom (3) ili dobrim
kvalitetom. Srednja vrednost ovog elementa
iznosi 3,0, $to se moze re¢i da predstavlja
regionalni znacaj za titelsku opstinu.

Najvecéu opstu turisticku prednost na podrucju
koje obuhvata opstina Titel imaju sakralni
objekti srpske pravoslavne crkve u Titelu i
§ajka§u, sa ocenom 3,8, a potom sledi
rimokatolicka crkva u Titelu sa ocenom 3,3.
Ukupna srednja vrednost za sve sakralne objekte
na podrucju opstine Titel iznosi 2,9, odnosno
predstavlja regionalni turisticki znacaj.

SWOT analiza

Kako istice autor Todorov, vrlo je vazno
analizirati postojece stanje sakralnih objekata
kroz SWOT analizu, kako bi se do§lo do
eventualnih saznanja, u kakvom su trenutnom
stanju, i u kojoj meri treba unaprediti i spreciti
dalje propadanje ovih objekata, kroz studiozno
projektno saniranje i prezervaciju i konzervaciju
pomenutih kulturno-istorijskih
spomenika Srbije.
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Tabela 2. SWOT analiza sakralnih objekata na podrucju opstine Titel

raznolikost sakralnih objekata na
malom prostoru

povoljan turisti¢ko-geografski
polozaj

povoljne klimatske karakteristike
hidroloske karakteristike (Tisa,
Dunav)

bogata istorija ovog prostora
bogat rezervat biljnog i
zivotinjskog sveta

u globalu, dobra ocuvanost
sakralnih objekata

e nedostatak svesti 0 vaznosti
turizma medu znacajnim delom
stanovnistva
slaba povezanost sa saobra¢ajnom
infrastrukturom
neintegrisana ponuda
neadekvatna prateca infrastruktura
(vodosnabdevanje, putna
infrastruktura)

SLABOSTI

nedovoljna inicijativa u turizmu i
nedovoljna podrska lokalne
samouprave

rastuca traznja za religijski
turizam

rastuca traznja za prostorima koji
nisu afirmisani potpuno

obnova pojedinih sakralnih
objekata

moguénost komparativne ponude-
ukljucivanje jo$ nekih oblika
turizma u okolini (eko-turizam,
manifestacioni, lovni, ribolovni)

MOGUCNOSTI

nedostatak novcéanih sredstava
urusavanje pojedinih sakralnih
objekata

politicka situacija

nestabilnost privrede

nestajanje i unistavanje kulturno-
istorijske bastine

PRETNJE

Izvor: Autor Todorov P. na osnovu modela SWOT

Na osnovu SWOT analize sakralnih
objekata na podru¢ju opstine Titel (Tabela 2.),
moze se zakljuciti o snagama, slabostima,
moguénostima i pretnjamaza razvoj turizma
sakralnihobjekata i prostora na kome se oni
nalaze. Kao najvaznija snaga je to $to se na
malom prostoru nalazi veliki broj sakralnih
objekata, dok kao najvaznija slabost predstavlja
nedovoljna incijativa u turizmu i nedovoljna
podrska lokalne samouprave. Kao najvaznija
mogucénost jeste, da pored razvoja religijskog
turizma na ovom prostoru, moze da se ukljuci i
razvoj jo$ nekih oblika turizma kao $to su eko-
turizam, manifestacioni, lovni i ribolovni i drugi.
Velike pretnje za razvoj turizma na ovom
prostoru jesu politi¢ke situacije u zemlji, a samim
tim i nedostatak nov¢anih sredstava, nestajanje i
uni$tavanje kulturno-istorijske bastine.

Zakljucak

Sakralne gradevine su nastale kao
odraz cele kulture jednog naroda. Tako je crkva,
kao glavna sakralna gradevina, oduvek, osim
verskih obreda sluzila za drustveno okupljanje i
bila je srediste kulturnog zivota.

Svi sakralni objekti u opstini
Titel izgradeni su u periodu od 18. do 20. veka, a
neki su proglaseni spomenikom kulture, jer
predstavljaju objekte od posebnog kulturnog i
istorijskog znacaja. Republicki zavod za zastitu
spomenika kulture je zaduzen za njihovu
kategorizaciju. U spomenike kulture, na ovim
prostorima ubrajaju se srpske pravoslavne crkve
u VilovuiLoku.
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Sli¢nost crkava, kako pravoslavnih tako i
rimokatolickih, na teritoriji opstine Titel, ogleda
se u tome §to su sve jednobrodne, gradene su od
opeke i maltera, prozori su lu¢no zavrSavani, a
fasada je dekorativna. Krovni pokriva¢ u veéini
slucaja je crep, dok su kape zvonika od lima.
Pravoslavne i rimokatolicke kapele su gradene
na kultnim i zavetnim mestima, a predstavlja
zanimljivu arhitekturu jedne gradevine. Fasade
na njima su dekorativno obradene, a unutrasnjost
ukrasena ikonama i slikama.

Prilikom izgradnje crkava i kapela, velika
paznja posvecena je spoljasnjem, ali i
unutrasnjem izgledu gradevine. Pored toga,
paznja je posvecena i oko uredenja izgleda
crkvenog dvorista.

Na osnovu izvedenih ocena opste turisticke
vrednosti, srpske pravoslavne crkve u Titelu i
Sajkasu imaju §iri regionalni zna¢aj, nacionalni
znacaj, dok lokalni turisticki znacaj ima samo
protestantska crkva u Titelu. Ostali objekti na
podrucju opstine Titel imaju regionalni znacaj.
Srednja vrednost opsteg turistickog znacaja
sakralnih objekata na titelskoj opstini je 2,9 po
¢emu oni trenutno imaju regionalni znacaj.
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THE IMPACT OF INTERNET DISTRIBUTION SYSTEMS ON THE PROMOTION,
SALES, AND QUALITY OF HOTEL ACCOMMODATION (WITH 4 AND 5 STARS IN
THE CITY OF NIS)

The abstract: This work is a theoretical
and empiricaloverview of the influence of IDS
and social networks on the promotion, sales, and
quality of hotel accommodation. The work
outlines a theoretical-academic presentation and
includes a case study, which was carried out
through research in 4-star and 5-star hotels. The
research identifies the usage and influence of IDS
on promotion, sales, and quality of hotel
accommodation, the key advantages of
cooperation and areas where it is lacking, as well
as the usage and importance of social networks
in promotion and sales. The terms “IDS” and
“social networks in hotel businesses,” their
definition and importance are presented in the
theoretical part of this work. The focal point of
this work is to prove the importance of applying
1DS and social networks in promotion, sales, and
quality of services, in addition to showingthe
advantages of cooperation and areas where it is
lacking. Furthermore, this work emphasizes the
importance of staying up to date and in
agreement with the latest innovations and their
usage in the hotel industry, as well as the
significance of adjusting the offer and services to
the market demand.

Keywords: Internet distribution systems,

social networks, promotion, sales, quality.

Introduction

Globalization and widespread use of the
Internet on the global scale have brought about a
new type of tourist, the so-called “digital
tourists.” Digitalization and the Internet have led

to a more contemporaneous approach to doing
business, especially in tourism and hospitality.
Through the frequent usage and application of
modern informational and technological resources
in a business environment, mobile technologies,
Internet browsers and impactful social networks
have gradually become the principal means of
communication and performance of various
business activities across all domains of tourism
and hospitality. The general availability of
information has led to a global, worldwide market.
Nowadays, it is virtually impossible to approach
the topic of business in tourism and hospitality
without adjusting to the new technologies which
arise in all its domains. The advantages of using
modern technology in business are reflected in the
increased productivity, higher quality of provided
services, reduced costs of business, long-term
profitability, as well as in the increased satisfaction
of hotel guests. Namely, every hotel business
needs to identify the potential advantages of their
business and adapt their offer to the market
demands, while aspiringto make their services
more attractive than those of their competitors.
The main point of Internet distribution systems
(IDS) is selling hotel accommodation. Thanks to
the Internet, especially the development of
Internet distribution systems (IDS) and the
evolution of social networks, promotion, and sales
ofhotel accommodation became easier and we can
see a big difference. Today, a potential tourist
usesthe Internet if he wants to do research onthe
desired hotel whereas in the past they did it
exclusively through brochures, magazines,

posters, etc.
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1.Use of modern information technology in
hospitality

Globalization, development of the Internet, and
modern technologies have led to considerable
advancement of business in tourism and
hospitality. Research done by the experts at the
ITU(International Telecommunication Union),
an internationalspecialized agency of the UN for
information and communication technology,
states that there are 3.4 billion Internet users at
the present moment, which makes up almost half
of the world population. Having this information
in mind, it is evident that connection and
communication in the world have never been so
simple. (Kovacevi¢ et al, 2016) With the
appearance and development of modern
technologies, including the Internet, a change in
the marketing concept of promoting and selling
hotel services has occurred.

It has been noted that “Internet marketing
consists of online advertising which in turnis
made up from banners, blogs, mass email
campaigns, etc., in addition to e-sales,
development of public relations via the Internet
and social networks.” (Sarac,2015,2) Along the
same lines, “digital marketing encompasses the
promotion of services and goods via digital
channels of communication, so that specific
message is delivered to the primary group of
consumers or wide audience.”(Ryan et
Jones,2009,24)

Digital VS Internet marketing: The difference
between digital and Internet marketing is that
Internet marketing represents just one of the
categories of digital marketing. That category, or
rather subcategory, is the most important because
most digital activities are included in it. The
following online channels are part of Internet
marketing: banners, web pages, content
marketing, SEO, email, mobile marketing,
marketing on social networks, and marketing on
browsers(Sorkup et al, 2009, 124) (Popesku,
2013, 195). In the opinion of Baker and
Hart(Baker at Hart, 2008, 694),digital marketing

is, actually, direct marketing which is
implemented through new media. Through the
development of digital marketing, we have

also developed a set of tools that are used in it, and
communication has transformed from impersonal
into different forms of personal communication.
Internet marketing requires constantly following
the latest trends and improvementsin accordance
with those innovations. Innovations have become
crucial for market competitiveness, and different
competitors aspire to introduce the innovations
first to the market and to be novel in different
aspects. Advantages of digital marketing lie in
itsconvenience, the lack of inconvenient
situations, and the fact that information is readily
available at everymoment. (Ryan et al, 2008, 123)

According to Zivkovi¢(2011, p. 13).four key
elements shape modern businesses and have
influence overit:

1. Expansion of Internet;

2. Digitalization and interconnectedness;

3. Adjustment to newly-created changes
and customer expectations;

Modern ways of Intermediation

Companies that use the Internet in their
businesses are characterized by the following:
improved quality of service, low prices, lower
costs, wider and better assortment of services,
customization of services and products, new
ways for creating a marketing mix.(Jobber et al,
2006, 157) Internet is a powerful medium of the
whole marketing mix in tourism and
hospitality.(Buhalis at Law, 2008)According to
Jobber at Ellies-Chadwich (2006, p.156),
Internet marketing entails the distribution of
products and promotional benefits of customers,
as well as the information given to customers or
companies through the application of modern
internet technologies. Internet marketing can be
defined, in other words, asthe fulfillment of the
marketing goals of a company through the usage
of modern technologies, primarily with the usage
of the Internet.(Robert at Zahay, 2012) Usage of
the Internet in the business of companies is
characterized by: the development of quality
service, customization of products, making
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innovative ways for making a marketing mix, a
variety of products, lower prices, and
costs.(Jobber at Ellis-Chadwick, 2012) (El-

Gohary,2012) (Jobber at Fahy, 2006, 157)
The key to the successful management of tourism

and hospitality companies lies in the usage of
modern information-communication
technologies in business management and
channels of distribution, and this represents the
key feature of business competitiveness.
(Bahaliset Molinaroli, 2003) The development of
computer reservations systems during the
70s,the introduction and development of global
distribution systems during the 80s, further
development and improvement of the Internet
during the 90s, as well as all further innovations,
led to important differences in business
management of hotels — this was primarily the
placement of new technologies that were not
accepted well from the hoteliers, although they
hadan important influence on the ease of doing
business.(Law et Jogaratnam, 2005)

The use of modern information technologies and
electronic business contributed to the reduction
in differences between direct and indirect sales.
For example, online sale is available to all
potential customers, as well as to travel agencies.
Hotel businesses use their online channels, which
are available to all people, too. Growing
computerization clearly shows the advantages
which modern technology providesin order to
have a successful business. Advantages that we
can have with direct contact with customers
are:(Buhaliset Law, 2008)

° Perception of accomplished work
results

and measuringsale efficiency;
e Advancements in marketing;

e Customer databases, which provide a
possibility of getting to know the customers
completely;

e The effectof potential customers'inquiry
and determination of costs.
Holloway (2004, 198) emphasizes that electronic
intermediaries which played a big role in the

acceptance of modern information technologies

by hoteliers and, in turn, connected buyers and
industries globally provideat least several

benefits:
1. Lowercostsinabusiness;
2. Contact with customers;
3. Mutual connection with customers;
4

Maximum speed in communication.

Online sales, reservations, and information via
Internet have increased significantly, today they
are at 90%.(Kotler et al, 2010, 688) There are 2
types of sales through the Internet, and the first
type is disintermediation, which provides direct
contact between potential customers and
businesses, which means avoiding provisions
and mediators. The second type of Internet sales
is reintermediation, which introduces new
mediators which give the possibility of buying
viathe Internet, for examplethrough booking.
com.(Kauffman et Chircu, 2000)(Green at
Lomanno, 2012)

Tourism (trips) and tourist services are in the 5"
place among the most wanted products on the
Internet.(Eyefotravel, 2012)Trips and tourism
services have specific characteristics which
make them suitable for the Internetmarket and
sales — they are intangible,heterogeneous, they
haverelatively high prices and high
participation.(Burgeretal, 1997)

Distribution mediators in an industry of tourism
enable these benefits: (Holloway, 2004)

e Internal stable connection with tourists;
e  Effective contact with buyers;

e  High-speed communication;

e Minimal costs in business management.

The European Commission has classified
numerous companies into few logical groups
according totheir business characteristics
(Knezevi¢ et al, 2014) (European Commission,
2013):

e Internet Distribution Systems (IDS), like
booking.com

e Global distribution systems (GBS), like

Amadeus
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Central reservation systems (CRS),
like Hotelbeds
e  Brands, like Leading Hotels
e  Infocompanies, like Trip advisor
e Inno-mediators, like Let's bonus and
Groupon.
The need for modern technologies in hotels came
to be because of the massive number of
reservations, as well as because of other needs,
which were made easier and more feasible
through modern technologies. That is how the
hotel system of reservationswas created. This
system is made of two main integrated
modules(Njegus, 2010, 150):
1. System for management of hotel
property;
2. Computer reservation system.

1.1. Influence and use of IDS in the hotel

business

The main form of reservation of hotel
vacancies and capacities all over the world is
through online reservation systems. In the hotel
sector, there are a lot of research studies that deal
with the development of the Internet, like
mediation(Brewer et al, 2006), prices of hotel
accommodation(Tso et Law, 2005), online
distribution(Morosan et Jeong, 2008), and
websites(Law et Cheung,2006). With the arrival
of new technological solutions, a special type of
travel agency was designed (the agency is an
Internet distribution system or online agency).
The first online agency, which was founded in
1996 in America, is Travelocity.com, and its
creator was GDS-Sabre. Then, Microsoft offered
Expedia.com, and subsequently, other agencies
followed, modeled on booking.com, which is a
leader in the field today(Comicet Kalmi¢,2011).
Online agencies possess a huge database on
available accommodation capacities, prices
of hotel services, all information needed for
reservation and payment, as well as photos of

the hotels, while lately videos of hotels have been
introduced, as well. Online sales have recorded,
one year after another, huge growth which led to
the inception of online companies or meta-
searchengines, like Side59.com.(Spasi¢ at
Pavlovi¢, 2013) (O'Connor at Frew, 2002) (Toh
etal,2011) (Biederman, 2008, 366)

IDS offers to their customers an independently
planned and complete trip (hotel, flight,
transportation, and additional activities on the
premises). They also present a chance for the
tourists to find information about the destination
before the trip, or about the activities and
amenities on the premises, to find out more about
the desired area, to plan and reserve additional
services on the trip, etc. IDS also provides a
possibility for customers to change their travel
package details(Del Chiappa, 2013).

Global business orientation, the entrance of new
market competitors, and their orientation
towards new markets are some of the
characteristics of the changes that happened in
the competitor relationships due to electronic and
technological causes. (Spasi¢ et Pavlovic,
2013,4)

The appropriatemaintenance of the online
reputation of a hotel by its managers is very
important for the tourist destinations thatoffer a
more diverse selection and visited more than the
competitor destinations(Cantallopset Salvi,
2014). The most frequented destinations offer a
great number of hotels from the same category,
which have similar prices of accommodation and
vacancies, which makes it more difficult for
potential tourists to choose from. In situations
like this, the main decision depends on online
comments and ratings from the guests that have
already stayed in the hotel. Guests, in situations
like this, mostly choose certain hotels based on
positive and negative comments, which proves
to be the easiest method when selecting a
hotel(Xieetal,2014).

To determine the quality of provided services in
the hotel industry, it is necessary to measure the

satisfaction of customers with provided services.
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By determining the quality of provided services,

managers of hotels measure quality-of-service
processes in an objective way (Barjaktarovié,
2014, 226). Service quality, with the goal of
satisfying the consumers' needs and wishes,
enables:

e WOM- word of mouth, verbal
promotion with the goal of attaining customer
loyalty ;

e The employee satisfaction, motivation
towards the goal of realizing better work results;

e The higher value of service,
competitive price advantage, reduction of hotel

costs.
“Word of mouth” — is a type of promotion

straight from one person to another, which has
proven to be extremely important to managers of
hotels as a means of promotion of hotel service
quality, transmitted from the consumer (someone
who stayed in a hotel, experienced something
positive or negative) to other potential
consumers. That is an organic advertisement,
which cannot be paid for, and it is very important
in the world of hoteliers, because of the
intangibility of hotel services. A lot of researches
proved that the comments of guests are very
important, too, because they directly affect the
popularity of hotels(Hennig-Thuranet al, 2004;
Litvinetal, 2008).

According to Ye et al (2009), the online rating of
hotels and achieved business results of the hotels
are directly connected. Also, it is established that
online comments of guests and their ratings
based on hotel stays, as well as ratings based on
the quality of given services, directly influence
sales of hotel services(Browning et al, 2013).
O'Connor(2010) asserts that online comments of
guests are very important and that every modern
hotel manager should closely monitor them,
accordingly improving their business and
learning from mistakes. It is necessary to develop
online communication channels with customers
in order to improve the digital reputation of the
hotel. Ye(2011), based on his conducted

researches, established that an increase in
positive comments of 10% brings to an increase
in salesof 4,4%, while in the opposite case with
10% of negative comments, the reduction of sales
of 2,8% is brought about, which testifies to a big
difference and leads to the conclusion that
positive comments have a tremendous influence
on customers. Papthanassiset Knolle(2011),
conducted research thatresulted in a claim
opposite to the previous one. They claim that
negative comments have a bigger influence than
positive comments as the customers feel they are
more relevant and prioritize them compared to
the positive ones. Also, Clemons et Gao(2008)
agree with these claims, statingthat negative
comments are the preferred ones and that
consumers read negative commentsfirst, which
are, according to their research, clearer, more
precise, and more convincing. IDS, thanks to
globalization and modernization of more recent
times, has become a very important assessment
instrument for the quality ofhotel service. (Hu et
al, 2012)(Litvinet Hoffman, 2012) Through
numerous portals available on the Internet, like
booking.com, Expedia, Travelocity, etc., guests
can input comments and ratings, based on the
quality of provided hotel services and other
contents. The final rating, a cumulative
assessment, is made by the interpersonal
agreement of numerousconsumers. It is not
possible to delete, filter out or create tailored
selections of comments(Minazzi, 2015, 109)
(Mukherjeeetal, 2012).
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1.2. Advantages and disadvantages of
distribution through the Internet

Key advantages of IDS:
e Reduction of administration costs;
Visibility on the Internet 24/7;

e Offers can be translated into more than
20 languages;

e  Connection with sites thathold useful
information;

e Increased ROl and income;

® Receiving and forwarding payment
immediately;

® Changing prices in accordance with the
demand on the market;

e  More efficient management with last
minute offers;

e Staffreduction;

e Pricestrategy for each unit;

e Preserving comments and important
marketing strategies.
www.hospitalityperformancegroup.com/index.
php/distribution/42-ids/58-ids-internet-
distribution-system.html

Hotel websites have a lot of advantages, as well as
disadvantages. The key advantage is the total
control over the hotel web content on the web page,
while the control of the content on online portals is
not possible. Also, making a web page for hotels is
not too expensive, while access to online portals is
much more expensive(Pordevi¢, 2012) Electronic
mediators have their advantages (Anderson, 2011):

e IDS fills hotel capacities much faster and
more efficiently;

®  Making higher income;

° IDS promotes hotels, but also
destinations where the hotel is located;

o Billboard effect — increases traffic
through the website of hotels;

o It gives the opportunity to small hotels

to approach the global market.

By comparing classical mediators and electronic
mediators, electronic mediators have shown a lot
ofadvantages (Spasicet Pavlovi¢,2013):

e Lowercosts

e More attractive prices

e Doingbusinesses more efficiently.
Key disadvantages of distribution through the
Internet (Zivkovi¢, 2011):

e Requires trust (on purchase);

e Possible abuse of payment cards;

e Insecurity of transactions;

e Endangering privacy;

e Connection speed;

e A certain number of people do not use the

Internet.

1. Digital media and social networks in the

hospitality

The Internethas globally become the main
source of information, where people from
different areas and industries can access a variety
of information. In most cases, potential users are
looking for information on the web, but a great
number of users are looking for information on
social networks, too. An online community
represents a group of people who communicate
with other people exclusively through social
networks. Media, through globalization,
digitization, and networking, have become one
form of doing business. Media can act locally or
nationally, but the production and income are
global. Social media act globally, and they are
customized to all the laws and acts of a country. A
very popular way of marketing is viral marketing.
Viral content is word of mouth using online
channels. Social media representa form of
electronic communication, via which users
createan online community. The two most
important characteristics of social media are
(Lekhanya, 2014):
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1. Connecting people;
2. Creating interpersonal relations.
Social media represent a means of transmittingor
sharing information with other people using web
technology. Social media can be divided into
(Lincoln, 2009):
1. Social networks;
2. Blogs;
3. Microblogs;
4. Multimedia exchange services;
5. Widgets.
By usingsocial media, a company (hotel) is given
a chance to establish communication with
consumers and to give them stimulation.
Creating blogs, making profiles on social
networks, connecting to forums related to trips
and travel —these are all various activities and
ways of communication through social media.
Hotels have various benefits from
communication through social media (Minazzi,
2015,52):
e improvement ofknowledge,
e the possibility of increasing the sales
rate,
commission reduction,
increase in positive promotion by
WOM,
increase and stimulation of vacancy
sales,
increasein trust and obtaining loyal

customers. .

Social networks representa system where it is
possible to make new acquaintances,
communicate, share photos, collect information
and other content. The first form of this type of
network was made in the 90s — the so-called
chatting. At the turn of the century, social
networks improved and grew into what we know
today. Social networks, according to
Lekhanyay(2014), are structures that connect
people from different areas, different interests.
Hospitality was among the first to introduce
innovations and information technologies. Web

sites, like hotel profiles, too, on social media, need
to be creative, updated, to have useful
information, to contain a virtual display of the
destination, to contain comments,
recommendations, and advice, calendar of
events, contact, and a map (Stankovicet al, 2013,
82).

Hoteliers are obligated to check email regularly,
and their social profiles on Facebook or
Instagram, for example. In addition, they need to
pay special attention to the comments, reviews, as
well as tourist questions on their website. To be
successful on social networks, besidesfrequent
updates and creative content, it is necessary to
reply quickly to tourist messages, as well as to be
always online. A lot of hotels do not use social
networks properly. Certainly, it is better not to use
social networks for purposes of promotion, than
to use them in the wrongway(Xiang et al, 2014,
55). Travelers use the Internet as the main starting
point for finding tourist destinations and
reserving a hotel room.(Phelan etal, 2013, 134)
Social networks affect consumers in the
processes of purchasing a hotel product or
service, or trips, at all stages of the
purchase.(Schindler et al, 2005, 148) Google
Think Insight(Google, 2013) conducted research
ona group of tourists who are going on trips for
business or pleasure. The research showed that in
the first stage, the stage before thetrip, online
activities significantly increase: watching
materials, destination research, reading reviews
of guests on social networks or portals, like
booking.com, watching video materials, sharing
ideas and experiences, doing detailed research
before going on a trip.(Xiang et al, 2014) In the
second stage, the stage during the trip, a tourist is
still researching for the information on the
destination. For example, a tourist puts some
ratings online, on the TripAdvisor site, where he
describes in detail his current experience or shares
astory on Instagram or Facebook account, or adds
pictures with comments.

During the trip, in case of dissatisfaction of
tourists, the hotel can react and improve the
experience. In the third stage, the stage after the
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trip, a tourist evaluates the quality of provided
services. In this case, hoteliers cannot react
anymore and try to change that. Also, they cannot
remove negative comments or ratings. As in the
case of complaints made by the tourists, a hotel
undertakes improvement measures, because the
complaint is essential for the hotel and its
customer care (Kaplan et Haenlein, 2011).
A tourist evaluates the quality of provided
services, comments experience, shares
experience from the trip on sites like
TripAdvisor, booking.com, etc. Social networks,
like Facebook, Instagram, Twitter, and others,
can stimulate the consciousness of tourists to new
trips. High numbers of tourists decide on certain
trips, looking at or researching about certain
destinations (Minazzi, 2015).
Based on data from 2017, the top 5 most visited
social networks are as listed:
1. Facebook 1.1 bil.
YouTube 1 bil.
Twitter 310 mil.

2
3.
4. Linkedin 250 mil.
5. Pinterest 225 mil.

During the trip, in case of dissatisfaction of
tourists, the hotel can react and improve the
experience. In the third stage, the stage after the
trip, a tourist evaluates the quality of provided
services. In this case, hoteliers cannot react
anymore and try to change that. Also, they cannot
remove negative comments or ratings. As in the
case of complaints made by the tourists, a hotel
undertakes improvement measures, because the
complaint is essential for the hotel and its
customer care (Kaplan et Haenlein, 2011).

A tourist evaluates the quality of provided
services, comments experience, shares
experience from the trip on sites like
booking.com, etc. Social networks, like
Facebook, Instagram, Twitter, and others, can

stimulate the consciousness of tourists to new
trips. High numbers of tourists decide on certain
trips, looking at or researching about certain
destinations (Minazzi, 2015).
Based on data from 2017, the top 5 most visited
social networks are as listed:

Facebook 1.1 bil.

YouTube 1 bil.

Twitter 310 mil.

Linkedin 250 mil.

Pinterest 225 mil.

booking.com, etc. Social networks, like
Facebook, Instagram, Twitter, and others, can
stimulate the consciousness of tourists to new
trips. High numbers of tourists decide on certain
trips, looking at or researching about certain
destinations (Minazzi, 2015).
Based on data from 2017, the top 5 most visited
social networks are as listed:

1. Facebook 1.1 bil.

2. YouTube 1 bil.

3. Twitter 310 mil.

4. Linkedin 250 mil.

5. Pinterest225 mil.

The tendency of potential tourists to use social
networks in different stages of trips differs
culturally and with age(Wilson et al, 2012). In
Serbia, according to global Internet statistics,
there are 66,6% Internet users, thereof 47,6% are
Facebook users. Users of social networks
research the destination before the trip, to be
informed about the hotel, and in 33% of cases
change the hotel after informing themselves, and
in 10% of cases, they change the mediator.In 10%
they change the destination, and in 5-7% they
change the country of travel. Reviews on
hotelsare posted by 46% of tourists, and 76% of
tourists share their pictures on social networks
during and after the trip, and in that way,
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promotion and sales of services are performed.
(Nielsen,2012)

Reasons for opening Facebook company
profile: free WOM, visibility, connection,
insights.

Paid advertising tools on Facebook company
profile are, among others(Minazzi, 2015):

» Offers — specified posts that provide an
opportunity for all hotels to promote the service
to an appropriate group of people (potential
tourists). For example, a hotel can publish its
promotional price of accommodation vacancies
in the preseason (during May) and provide the
possibility of taking the offer via coupons.

» Sponsored stories —advertising messages
which are shown to followers on the news feed.
Facebook chooses followers based on recent
interests. For example, followers of the hotel's fan
page on Facebook or Instagram will get a news
feed of the hotel and all new notifications
about it,too.

» Advertising campaign—Ad

campaignsconsist of 3 levels:

1.Campaign — has a specific advertising
goal, hotels can have few goals:
e Clicks to Website;
e Page Post Engagement;
e Page Like;
e App Installs
e Event Responses.

2. Ad set—aspecific way of marketing in that
it defines one or more target groups, based on
demographic data, location, Interests, etc. Based
on the collected data, we get the number of people
to which advertisements should arrive, who will
likely be interested. In the end, the results of the
activity are obtained.

3. Ads—messages of promotional nature.
The company directs the messages to a certain

group of people. The information on the target
group is collected through personal data and type
of offers. Messages of this type consist of a title,
video, or pictures, and they are shown on the
home page of Facebook or Instagram.
The development of social networks has an
influence on hotel management. The instability
and insecurity in hotel management occur as a
result of using social networks. (Lagrosen at
Josefsson, 2011)Because of everything
mentioned, social networks can have a strong
impact on purchasing decisions during the
purchase of hotel products or services
(Pintoetal, 2015).

3. Research

The influence of Internet distribution systems
and social networks on the promotion, sales, and
quality of hotel services (with 4- and 5-star hotels
in the city of Nig)

The main point of this research is to identify the
usage and the impact of the Internet distribution
systems and social networks on the promotion,
sales, and quality of hotel services. To collect
data, a non-standardized questionnaire
containing close-ended questions was created.
Thequestionnaire was given in eight hotels,
categorized as4- and 5-starhotels in the city of
Nis, as shown in chart no.1. The target group of
respondents consisted of hotel managers. The
questionnaire form contained 12 questions,
related to the categorization of hotels, the way in
which reservations of accommodation capacity is
performed, target guests segments of the
analyzed hotels, channels of sales in the hotel
business, representation of forms of indirect sales
in the hotel business, application of innovation in
consumer awareness, cooperation with IDS, key
benefits and shortcomings of cooperation with
IDS for the hotels in question, the use and
application of social media, the percentual
contribution of sales through social networks.




Broj 27| 65

Chart no.1: an overview of analyzed hotels by categories
Serial number Hotel name Hotel category
1 Hotel Ambassador ook
New City Hotel and Restaurant ik
Garni Hotel Zen oAk
Art Loft Garni Hotel kAR
Best Western Hotel My Place ko
Hotel NigkiCvet HkkE
Hotel Tamy Residence HAAH
8 Hotel Nais HAAK
Chart 1, source: author

The previous chart number 1 shows hotels in Ni§ categorized as four- and five-star hotels in Nis.
To get acquainted with the needs of consumers and match the offer to the demand, which represents the
key to a successful business, it is necessary to performnumerous analyses and do extensive research.
The hotel identifies and determines the target group of consumers per research and analysis results. The
following is a graphical representation onthe Likert's scale (from 1-irrelevant to 5- the most important)

of'target segments for guestsfrom the observed hotels.

Graph no.1:Category of surveyed hotels
HOTEL CATEGORY

4

4 4 4
L

®mambasador ™ new city ™ zen ™ art loft ™best western ™ niski cvet ™ tami ™ nais

Graph no.1 shows hotels in Ni§ categorized as four- and five-star hotels in Ni§, source: author

The key to a successful business is getting to know the needs and desires of consumers, as well as
matching supply to the demand requirements, but this requires the implementation of numerous
researches and analyses. Thanks to the results of research and analyses, a hotel identifies and
determines the target group of consumers. The following is a graphical representation on the Likert's
scale (from 1-irrelevant to 5- the most important), showing target guest segments from the

observed hotels.
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Graph no.2: The target group of hotel, source: author

The target group

nais

\

tami
niski cvet

best western

art loft

zen

new city

!

ambasador

0.5 1 L5 2 25

families ® couples M groups of friends ™ individual passengers ™ bussiness travelers

The data presented in graph no.2 show that business travelers represent the most important market
segment. This segment is the least price-sensitive and it does the best verbal promotion. Group of
friends and individual passengers are just below business travelers and they are also important for
hotels. Couples and families, inthe observed hotels, show the least important target segment of guests,

and at the same time, they are the segment that visits observed hotels the least.

Graph no.3:The manner in which the reservation is made, source: author
reservation

y
30%

In graph no.3, the presented results of the research show that in the hotel business,the direct saleis
more representedthanthe indirect sale. More than half of reservations, 70%, are done directly.
Reservation of hotel accommodation capacities indirectly can be done through GDS, IDS, tour
operators, local travel agencies, and local and regional travel agencies. The next one is graph no.4, on
which are shown forms of indirect sales in hotels. Observed hotels mostly cooperate in business
management with Internet distribution systems, as well as with global distribution systems.
Cooperation with IDS contributes to better market coverage for hotels, an increase in the number of
reservations, image acquisition, as well a better awarenessof how they are positioned in the market. The
greatest income for hotels is made from the total sales, through the cooperation with IDS. Also, the
cooperation with IDS provides apossibility of facilitated business to the hotel, a larger number of
realized reservations, thus better market coverage, too. High commissions on the IDS side, as well as
ranking according to grades on portals, show a slight disadvantage of cooperation between
IDS and hotels.
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Graph no.4: Representation of forms of indirect sales in the hotel, source: author

Representation of forms of indirect sales

GDS touroperator  local TA IDS local and
regional TA

Graph no.5: IDS with which hotels cooperate the most, source: author

IDS

® booking.com

m expedia
hotels.com
travelocity

H tripadvisor

The data presented on graph no.5 shows that booking.com is the leading IDS, with whom hotels
cooperate the most, that is, the IDS through which observed hotels make the largest number of

reservations throughouta year.

Graph no.6: Key benefits of cooperation with IDS, source: author

Key benefits off cooperation with IDS

increased number of reservations
better positioning

image acquisition

lower costs

awareness of market position

rating based on guest reviews

On graph no.6 therearekey point indicatorson the advantages of cooperation with IDS. As the greatest
advantages of cooperation with IDS, hoteliers state a larger number of reservations, lower costs, and
better positioning on the market. Better coverage on the market is achieved through the cooperation
with IDS, as well as an increase in reservations, and verbal or written promotion through comments by
hotel guests. Good ratings on the portals, as well asverbal promotions byguests who stayed in the hotel,
provide an opportunity of making new potential guests. IDSproves to bea perfect advertisement for
development and growth in business.




68 | Turisti¢ko poslovanje

Usage, as well as the practical application of digital media in the hotel business, is very important.

In graphno.7,the results of usage of social media in the business of the observed hotels are shown.

Graph no.7: Use of digital media in hotels, source: author

Use of digital medias in hotel

Social networks have a strong influence on consumers when shopping and at all stages of trip-
planning. Social networks encourage tourists when choosing a trip, they can stimulate new ideas in the
minds of consumers, introduce new destinations. The hotel business, to become a leader in the market,
must be ahead of the competition. Promotion through social networks is the biggest advantage of using
social networks in business management. Graph no.8 presents social networksused by hoteliers for
promotion, sales, and service quality assessment (based on comments of guests). Facebook and
Instagram represent leading social networks, networks that are of the greatest importance to the
hotelsthat wish to increase profits. Social networks are also a way of free marketing for the hotel.

Graph no.8: Social networks, source: author

social networks that hotels usee

YouTube Twitter Facebook Pinterest Instagram Linkedin  other
Graph n0.9: Are social networks important in the promotion and sales of hotel products?
source: author

sales and promotion through social networks
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Social networks seem to bea very important
way of promotion and sales of services for hotels,
which is shown in graph no.9. Social networks
make business easier — since the hotel products
and services are intangible, through social
networks potential guests can experience these
services, either through various videos and
pictures or via comments of guests, which are
shown on the profile of the hotel. Thanks to the
availability of information, pictures, and videos
on social networks, profit from sales havethe
potential to increase significantly.

The conclusion

A conclusion that can be drawn from the key
points presented in this work is that the use of
modern information technologies is an
unavoidable componenton the path towards a
better hotel business. Additionally, it is
established that the application of IDS and social
networks can positively influence consumers and
the hotel's position inthe market. The main
advantages of social networks are reduction of
costs, speed of business, and marketing
improvements. The business management of
hotels must be based on innovations, primarily
on acceptance and introduction of innovations in
business, with the goal of improving the business
and increasingthe number of incoming
customers. The ultimate goal is creating higher
profits and a more successful company through
monitoring global trends. Based on the obtained
research results, it can be concluded that the most
represented segment of guests is the class of
business travelers and that IDS is the most
common form of indirect sales forthe analyzed
hotels. The cooperation between a hotel and IDS,
according to the analysis, contributes to the
increase in the number of reservations, lower
costs and better positioning on the market. The

hotel business, to become a leader in the market,
must be ahead of its competitors. Based on the
results of research, the leading social networks
which are used by hotels for promotion, sales,
and service quality assessment are Facebook and
Instagram.
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