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IIPMIMEPY JOBPE ITPAKCE Y PYPAJTHOM TYPU3MY
PYCKE ®EJEPAIIVIJE

EXAMPLES OF GOOD PRACTICE IN RURAL TOURISM
OF THE RUSSIAN FEDERATION

Ancmpaxm: Caepemenu mpeHoosu Ha mypu-
CIMUYKOM MPAHCUUIMY, NOCEOHO Y MPEHYMKY
Kada je ceem nozohen enudemujom 2nooan-
HUX pazmepa, YClo8Uo je nospamax npupoou,
30pagom Hawumy oicusoma, odomahum npo-
U3600UMA U NOMPEOOM 34 NCUXODUIUUKUM
oomopom. Cee euwie mypucma ce 00nyyyje
3a kpaha nymosarea u 60padax y pypaiHum
noopyujuma, 0aneko 00 2yxicee Koja je npu-
CYMHA Y NONYAAPHUM MYPUCIUYKUM Oechmu-
nayuwjama. Pycka ®edepayuja je noopyuyje
€a 3HAUAJHUM PeCypCUMA 3a Pa3eoj PYPatHoz
mypusma. anac eenuxu 6poj pyckux peuo-
Ha, ocnarajyhiu ce Ha jeouncmeeny npupooy,
602amo KyIimypHo u mamepujanHo uaciebe,
Mpaouyujy ceockoe CMAaHOSHUWIMEA, ycneul-
HO peanusyje npojekme y 00AACMU CEOCKO2
mypuzma. Taxeu pecuonu ykwyyyjy Kamnywxy,
Bonoeocky u Japocnascky obnacm, Penyonuxy
Anmaj, bBypjamujy u Xaxacujy u mnozce opyee.
llpema HajHoBUjUM ucmpaxcusarbuma, no-
menyujan ceockoe mypusmay Pycuju y napeo-
Hux 10—15 2o0una mooice ce npoyenumu Ha

Abstract: Modern trends in the tourism
market, especially at a time when the world
is affected by an epidemic of global propor-
tions, has conditioned the return to nature,
healthy lifestyles, domestic products and
the need for psychophysical rest. More and
more tourists are opting for shorter trips and
stays in rural areas, away from the crowds
that are present in popular tourist destina-
tions. The Russian Federation is an area with
significant resources for the development of
rural tourism. Today, a number of Russian
regions, relying on the unique nature, rich
cultural and material heritage, traditions of
the rural population are successfully imple-
menting projects in the field of rural tourism.
Such regions include the Kaluga, Vologda
and Yaroslavl regions, the Altai Republic,
Buryatia and Khakassia, and many others.
According to the latest research, the potential
of rural tourism in Russia in the next 10-15
years can be estimated at 50 billion rubles.
The aim of this paper is to point out the pos-
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50 munujapou pyoama. Luw oeoe pada je da
ce Ha 080M npumMepy 00bpe NpaKce yKaice Ha
Mmoeyhinocmu yHanpehersa u paseoja pypanHoe
mypusma y pecuoHy.

Kayune peuu: mypusam, pypaina noopyuja,
dobpa npaxca.

YBoj

CaBpeMeHN Ha4WH JKUBOTA W TII00aH-
3aldja y HajIIMPEM CMHUCIY PEYd YTHUY
Ha CaBPEMEHOT TYPUCTY TaKO 11a M3a3UBajy
notpedy 3a 6erom ox yHU(GOPMHOCTU TypH-
CTHUYKC IMMOHYAC Y TOTpa3n 3ajeIII/IHCTBeHI/IM
TYPUCTHYKHM NIPOou3BoAoM. Typusam npen-
CTaBJba JeZIHY OJI IIET U3BO3HUX KaTeropuja
y 83% 3emaba cBeTa U TNIaBHU U3BOD 3apa-
Jie y TotoBo 38% 3emasba. 300T Te YHHheHU-
e TypU3aM HMa jeHy Of IJIaBHHX YJora y
MPUBPEIN MHOTHX 3eMajba, & HCTOBPEMEHO
je aZeKBaTaH Ha4yMH 3a pellaBambe He3aro-
cieHocTd ¥ O00opOe MPOTHUB CUPOMAILTBA Y
PYpaIHUM TOApYyYjuMa.

deHoMeH TypHu3Ma NpENCTaBiba ,,JbYa-
CKy aKTHBHOCT, Koja o0OyxBaTa JbYICKO
MOHaMame, yrnorpedy pecypca U MHTEpaK-
1]y ca JPYrHM JbyJuMa, €KOHOMHjama U
okpyxkemnMa“ (3eueBuh, 2002; hyposuh,
2010). Wctu aytop cmarpa na je Typuzam
HEOIXOHO MOCMAaTpaTH ,,Ka0 OTBOPEH CH-
CTCM, KOT'a YMHH CCT IOACHUCTEMA U BbUX0OBa
MHTEpaKI¥ja Pe3yJaTupa COHOSCKOHOMCKUM
W TIPUPOAHUM OTHOCHMa M TojaBama’ (3e-
uyeBnh,2002; Ayposuh, 2010).

Pypanau Typuzam je 0o0IMK TypusMa
KOjH MOIpa3yMeBa CIIOKEHOCT CBHX MO-
ryliux aKkTHBHOCTH M aclekara YKYITHOT
IPO3BOZA TypU3Ma — peKpealyja y IpupoIH
U CEOCKUM MpeJenMa, 00paBaK y ce0CKUM
JOoMahMHCTBUMA, YXKHBabe y MHPHUM H
pasHOBcpHUM Kpajormmima (Jafari, 2000).
ITomanu roeope J1a ce Ha TOJUILEBEM HUBOY
opranusyje mpeko 1.500 pa3nuyuTux MaHU-
¢ecranyja y Penmyonumm CpOuju u 10 Haj-
yemhe y cecokuM cpeamaama. C TUM y Be3H
j€ Ba)KHO HaIIaCHUTH Ja je ucKopuiheHocT
KaranuTeTa U3y3eTHO HUCKA M M3HOCH OKO

sibilities of improving and developing rural
tourism in the region based on this example
of good practice.

Keywords: tourism,rural areas, good prac-
tice.

4%. Kapa je y nuramy Cmpamezuja pas-
6oja mypusma Penybruxe Cpbuje pypanHu
TypH3aM 3ay3uMa 3HayajHO MECTO jep To-
CTOje MPUPOJHU PECYpcH 3a HEroB pasBoj,
MehyTUM TPEeHYTHO AOCTHTHYTH HHBO HUjE
IoBOJFHO KoHKypeHTaH (Pamosuh, Ilejano-
Buh, Fberosan,2012).

3a pypaiHu TypHu3am ce Moxe pehn aa
je W crapa U HOBa II0jaBa jep je MHTEPeco-
Bamba 3a [I0CETy CEOCKUM 1oMallMHCTBHMA U
pexpearijoM mocTojaia ogasHo. [Ipupogne
JIETIOTE 3eMJbE YIOTIYHCHE KYATYpOM, Tpa-
JIMLINjOM, TaCTPOHOMCKHMM (ecTHBanuma u
MY3UMKOM MOTY 3Ha4ajHO Ja yTUYy Ha MO-
Behame MHTEepecoBarma MOTEHITNjalTHIX TY-
pucTa 1 Ha noBehame IPUXOJa U CTBApAbE
HOBOT' IMHIJa 3eMJb€. 300T TOra je pypaaHu
TypH3aM NOCTa0 BeoMa 3HayajaH Kao yHH-
KaTHa TIOHyZIa y BEIMKOM Opojy 3eMalba.
Pa3Boj pypanHOr Typu3Ma He 3Ha4M pas-
BOj CaMo TOT BHJA TypH3Ma, HETO j& HEeroB
yTHUIIa] MYJITHILIMKAaTHBaH Ha pypasiHa Moj-
pydja y LeIuHH.

UctpaxuBama cy mnokasana na 40%
YKYITHOT €BPOIICKOT TypH3Ma IIPEACTaBIbajy
TMOjeIMHHA BUJIOBU TypH3Ma KOjH y UCTO Bpe-
M€ TPOMOBHINY KYyJITYPHO-UCTOPH]CKO Ha-
ciele, 3Ha4ajHE JIOKAIUTETE M TPaguLujy
noHocehw mpoxozme MamuM mpexysehnma.
KyntypHu TypH3aM ce He MOXe TocMaTparH
0e3 yrno3HaBama JIOKAJIHOI CTAaHOBHHMIITBA,
racTpoHOMHje, 00HWYaja, MOCETe CeliuMa |
yIO3HaBama JIOKATHE Tpaaunmje. JApyrum
pedumMa, BeoMa je BaxKHO rictahu 1a Kynryp-
He pyte y EBponn y 90% ciryuajeBa npomase
KpO3 pypaliHa moapydja.

HajBaxxHuju neo pypajnHor TypusMma je
arporypu3am. To je OHaj Jeo 4Hju Cy HO-
CHOLM MaJla IOpOAMYHA MOJHONPHBpPEIHA
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ra3JIMHCTBA YHja je TOHyJa yTeMeJbeHa Ha
TPaJMIMOHATIHOM HauyWHYy >KUBOTA U paja.
Kipyunn acmekar pas3Boja arpoTypusma je
ycMepaBambe TypUCTa Ka 31paBoj CPEIUHH
U y4YECTBOBAKBY y CBAKOIHEBHHM IOCIIOBH-
Ma ceockux jgoMahmHcTaBa. XeTeporeHoct
TYPUCTHYKE TPaXH€ U MHTETPAJIHU Pa3Boj
MOJBOIIPUBPEE Y3 HMIICIEMHTAIN]y €KO-
LHECHTpHU3Ma YWHU BUXOBY IMOBE3aHOCT BCO-
Ma cnoxeHoM (Byjosuh, 2007).

»32 TIOTpoIIaya y TYPH3MY IPOU3BOL
MpeACTaBlba CKYyH CIHEU(PHIHOCTH KOje
HOTpOIIaYy Kpo3 3aJ0BOJbaBame MoTpeda,
omoryhaBajy cruname kopuctu. Ilorpormrau
j€ makie, Kperaop CTPYKType TypUCTHUKOT
npousBoja. themy ce Mopa mnpuiaronuTu
LIEJIOKYITHA TypHCTHUYKa MoHyna. CBaku Ty-
pHCTa Kao IOjenHAIl 3aXTeBa BEIUKH OpOj
Pa3IMYUTHX TNPOU3BONA M YCIyra y pas-
JMYATO BpEME M Pa3IHMYUTOr KBaJIUTETA.
Kao mocnenuma Tora, jaBieajy ce oxpele-
He CHeUU(pHUYHOCTH IPOU3BOAA IOCMaTpa-
HOT' ca CTaHOBHILTA IOTpPOIIaya, OJHOCHO
TpaXxbe, Koje Cy OJ1 T0CEOHOT 3Havaja 3a Jie-
(uHKCake TYPUCTHUYKOT CajipKaja. 3Hauaj
OBOI' aclleKTa JAeHHHCAma TYPHUCTUYKOT
IPOU3BOJA BapHpa y 3aBHCHOCTH OJ] BPCTE
U KapaKTepUCTHKa (akTopa KOjU yTUYY Ha
MOHaIIame moTtpomada y typusmy™ (To-
mmwh, 2013).

CaBpeMeHU TPEHJOBU Ha TYPUCTHIKOM
TPXKUIITY, TOCCOHO Y TPEHYTKY KaJa je CBeT
noroheH KpH3HOM CHUTyalMjoM IIOOATHUX
pasMmepa, YCIOBHO je IOBpaTak NPUPOAH,
3IpaBOM HayMHY >KMBOTa, NOMahuM mpo-
U3BOIMMA U IOTPEOOM 3a HCUXO(PH3NIKUM
oamopoM. CBe BHIIE TypHCTa C€ OITy4yje
3a kpaha myroBama u OopaBak y pypaj-
HUM TMO/pPYYjUMa, JTAJIEKO Of TYKBE Koja
j€ TMpHCyTHa y TOIYJapHUM TYPHCTHYKUM
JIeCTHHAIH]aMa.

OcBpT HA KOHIENT Pa3Boja pypaiHOT
Typu3ma y Pyckoj ®@enepanuju

Pypanuu Typusam je BHI TypH3Ma KOjU
oOyxBara CBa JellaBaba U aKTHBHOCTH Y
CEOCKHM cpearHama 4uuHehn TypucTHd-
Ky MOHYAY THX monpydja. tberos yturaj je
BeOMa 3HayajaH Kaja ce TOBOPH O JHBEP3U-

¢uKanmju pyparHe eKOHOMHje W yOmaxa-
Bamby pasiika n3Mely ypOaHUX U pypasHHUX
cpenuna. [loBehame npuxona u XKUBOTHOT
CTaHAapJa CTAHOBHHKA pPYypalHUX IIOJI-
pydja, TUPEKTHO yTHYE M Ha JPYIITBEHE U
KyaTypHe npoMmeHe (Marujamesuh, 2016).
Konment pasBoja pypamsor typusma y Py-
ckoj Denepanyju OMHOCH CE HA CAAPKaj
MOJIUTUKE pa3Boja KOjH ce TeMeJbH Ha IpeT-
MOCTaBIIM Jia Pa3BOj OBOT CHEIU(PUIHOT
obnmuka Typu3ma Tpeba aa 3al0BOJBU Ja-
Hallle NPUBPEIHE, COLUjaTHe U EKOJOII-
ke morpebe He yrpoxkarajyhu moryhnoct
kopumhema ucTux 3a Oynyhe reHepanmje.
Paspalen je y cxiragy ca KOHIENIIHjOM Y-
TOPOYHOT COIIMjaIHO-€KOHOMCKOT Pa3Boja
Pycke @enepanmje 3a mepuon mo 2030. ro-
JMHE, 2 3aCHHUBA Ce IPEBACXOIAHO Ha ITOACTHU-
namy paszBoja arporypusma. Ilom arpory-
PH3MOM y OBOM KOHILIENITY c€ MOApa3yMeBa
JIENIaTHOCT TOJONPUBPEHUX cyOjekara u
JIPYyTHX TIpeTy3eTHHKA y BE3W ca OpraHu-
3aIMjOM OJIMOpa Y CEOCKOM OKPYKEHY HIH
y MajJHuM TpajioBUMa YyKJbyuyjyhu yciyry
npUjeMa, CMeIITaja, WCXpaHe, OPraHu30-
Bamba CII000IHOT BPEMEHAH OCTaJIe YCIyTe y
Be3u ca KopumrhemeM NPUPOIHUX, KyITyp-
HO-HCTOPHUjCKUX U APYTHX pecypca Koju Cy
TUIIUYHYU 332 PYpasiHO MOIApPYYje Y HHHXOBO]
HETIoCpeTHOj OIM3UHM.

Kipydyna mnpegHocT pas3Boja pypasHOT
TypHu3Ma ce, IIpeMa OBOM KOHILIENTY, Orjiejia
y TOME IITO Ce, OCHM IIpy)Kama CTaHIapl-
HHX YCIIyra TypHCTHMa, MOXe OYEKUBATH U
HaIpeaaK y pa3Bojy pypajlHUX CpeluHa, Kao
U TO000JBIIAKE COIMOCKOHOMCKOI' CTaTyca
CEOCKe CpPeANHE Kako OW BeHH CTaHOBHUIIN
panuje m3abpai OCTaHaK y HCTOj TOj Cpe-
JVHY HETO OJyIa3aK y okoiHe rpanose. ITo-
0OJbIIaEbE COIIMOEKOHOMCKOT aCIeKTa JKH-
BOTa y PypPATHOj CPEIMHH MOXKE ce HajOoIbe
caresaTu Kpo3 OCTBapHBambe:

» TopacTa npuxona u GUHAHCHjCKE CTa-
OMITHOCTH y 00TacTH arpoOM3HIICa Ha OCHO-
By AuBepcuduKaje u3Bopa Mpuxoaa;

» TIOZIPIIKE 3 O4yBAHE TPAAULIMOHAIHUX
CEOCKHX TIgj3aka, oOjekara KyATypHOT Ha-
cnela 1 HauKMHa )KMBOTA HA CEIY;
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» KBAIUTETHUjUX YCJOBAa JXMBOTa HA
ceiy;

» NpHUBIAYHUjUX yCJOBa OOpaBKa Ha
celly 3a MJIaJie TypPHCTE;

» ycIoBa 3a OTBapam-e HOBUX PaHUX
MecTa Ha Cedy.

ArpoTypu3zam je 1o pypajHOTr TypusMa
KOjH je TIPEeTo3HaT Kao MepCIeKTHBHA TpaHa
npuBpenHor paseoja Pycke dexepanuje jep,
MaKo He 3aXTeBa 3HayajHa yiarawma Oyler-
CKUX CpEJICTaBa, JIONPUHOCH OCTBAPHBAILY
OpOojHMX MYNTHUIUIMKaTHBHUX edekara, y3
moceOHO HaINIalIeH PYIITBEHO-COIH]jaTHH
3HAYa].

loguHaMa yHasaj cBe je BHLIE pypa-
HUX peruoHa y Pycuju koju, ocnamajyhu ce
Ha YHHKaTHE IIPUPOJHE aTpakiuje, doraro
KyJATypHO-MaTepujaIHo Haciuele, amu u oay-
BaHy U3BOPHY CEOCKY TPaAHMIIH]y, YCIIEIIHO
peanmzyjy IpojeKTe y OONacTH arpoTypH3-
Ma. Hajnosnatuju mely muma cy Kamyx-
cka, Bomnoroxcka u JapocnaBcka o0iacr,
Penyonuka Anrtaj, Bypjarnja u Xaxkacuja
UTA. Y IPUIIOT MOAPIIIM Pa3Boja OBOTI Ce-
JIEKTUBHOT OOJIMKA Typu3Ma, YCBOjeHH CYy H
HAI[MOHAJIHU cTaHaapau Pycke deneparyje
MIPENO3HaTH Kao ,,Ceocka oaMapainiuTa’ u
,»EKOJIOIIKY Typu3am*.

OBH cTaHgapau YKIJbYUyjy OIp)KaBambe
MaHu(ecTanja Koje MOCIeNIyjy pa3Boj
oBe rpaHe Typusma (MehyHapmonu ¢opy-
MH O arpoTypusMy, KoH(pepeHIHje, CUM-
no3ujymu u 1p). Takohe, hopmupane cy u
acomnyjanmje Koje ce 0aBe OpraHU3aIHjoM H
KOOPMHAIIHjOM Pa3IMYUTHX ICIATHOCTH Y
0051acTi ceocKor Typu3Ma, YBEJCHU OpojHH
WHTEPHET MOPTAIN KOjU TPYXKajy KIbYUHE
nHpopMaIje o yciryrama ceocKor Typu3ma
y Pycnju.

Jeman o maBHUX 3ajaTaKa 3aKOHO/IAB-
HE TIPOLEAYpE, a Y BE3M ca IOACTUIAjHMa
JIaJber pa3Boja OBE IpaHe Typu3Ma, jecTe H
MPOMOLIHja KYITYpe Kao CTPAaTeIKOr TIOTeH-
mjana Pycuje xoja O Ha jeMHCTBEH U TIpe-
MO3HATJBUB HAYKMH TPECTaBMIA CIIOj Pa3HO-
BPCHOCTH je3HKa U TPAIUIIN]e TOKOM UCTOpPH]e
Kao HOBH KyNITYpHH OpeH]] OBE 3eMJbE.

Bynyhu na cy Pycu kao TypucTi nCcKycHH
Y 3aXTEBHU U Ja OMJIACKOM Ha OIMOp Y py-

CKO CeJIO 0YEKY]y BHCOK HUBO YCIIyTe U KOM-
(dopa Koju MOXKE [1a Ce MOPEean ca HajOObUM
npuMepuMa MelyHapomHe mpakce, obe-
30eheme KBanuTeTHE yeiryre Tpeba 1a mpen-
CTaBJba MPHOPUTET Y Pa3BOjy arpoTypusMa.
VKOJIMKO OBH YCIOBH He OyIdy HCIyH-CHH,
arporypmus3aM OM MOpao Ja ce IPeopjeHTH-
IIC HA HAajHWXKY IICHOBHY KaTeropujy. 300r
TOTa je MPUIIMKOM H3pajie NpOojeKaTa U KOH-
IIEMIMja pa3Boja arpotypusma y Pyckoj ®e-
Jiepalyju noceOHa nakma nocseheHna Brco-
KOM CTereHy oOyKe 3allOCIICHHX KOjU paie
y OBOj TPaHH TypH3Ma, IITO MOapa3yMeBa
00aBe3Hy Mpakcy y YCIEIHHM JoMahuM u
HMHOCTPAaHUM ILIEHTPHMa CEOCKOI TypH3Ma.
CBe TO ca IIMJbEM OCTBapHBarbha TOAUIIBLUX
NPUXO0Ja Ol pypaJIHOT TypUu3Ma Y U3HOCY Of
50 munujapau pyodassa. C 003upoM Ha crell-
UPUIHOCT TIPYKamka TyPUCTHYKUX yCIyra y
PYpaTHIM TOAPYYjUMa, HalMOHAHA (ere-
palmja je TeMaTCK{ MOAeIIa aKTHBHOCTH
Ha TPU OCHOBHA HUBOA, (heJepaHu, PEeruo-
HAaJIHU U JIOKAJIH.

Ha ¢penepanHom HEBOY TO IOIpazyMeBa:

» ONTUMH3AIH]y TOCTOjehe HOpMaTHB-
HO-TIpaBHE 0a3e pajy CTBapama YCJIoBa 3a
pa3Boj U (PYHKIHMOHHCAHE arpoTypu3Ma, C
THM y BE3H pa3paja MeXaHH3Ma CyOBEeHIU-
OHHCama M J10fie1a OeCroBpaTHUX CPeAcTa-
Ba, KOpUIIhiekhe 3eMJBUILTA PAAU U3TPadbEe
ofjexaTa CEOCKOT Typu3Ma, Kao M CHCTEM
EKOJIOIIKe cepTHdUKAIHje MpexpamMOeHHX
NPOU3BOIA U JPYTO;

» CTBapame M Pa3Boj jeJMHCTBEHE aco-
[ujaldje HOCHIala MOHYAEe Ha TPXKHUIITY
arpoTypu3Ma;

» 00e30ehuBame CHCTEMCKOT IPHCTY-
na o0pa3oBamy KaJpoBa 3a pag y CEOCKOM
TYpU3My, LITO yKJby4yje METOAWUYKE U Y-
OcHHMYKe MaTepujaie, mporpame MPKBaid-
¢uKanmje W TOBUIICHA KBAIH(UKAIH]je,
pa3MeHe HCKycraBa M mpakce. [loceOHa
naxma Tpeda Ja ce mocBeTH mpodecHoHa-
HO] TPUOpPEMH MIagUX B 0co0a JKEHCKOT
1oJIa KOjU Y CBETCKOj NMPAaKCH YMHE MepCo-
HaJIHy OCHOBY 32 Pa3B0j pypajHOT TypH3Ma;

» OCHHBame (elepaHor caBeTa 3a pas-
BOj CEOCKOT Typu3Ma uuju hie 3agarak OuTu
Jia IOCTaHe LIEHTap yIpaBe y BE3H ca Koop-
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JUHALIAjOM, H3MCHOM M KOHTPOJIOM pa3Boja
arpotrypusma y Pycuju.

Ha, cnenehem, pernoHaiHOM HHBOY ce,
Yy OKBHPY OBOT' KOHIIEITa, NpeIaxe CIpo-
BoOhjewe ciezehier ceTa akTHBHOCTH:

» pa3pajia perMoHAIHHUX Iporpama pas-
BOja CEOCKOT' TypH3Ma KOjH MOpajy aa Oymy
y ckiaay ca (eaepaTHoM KOHIICIIIIH]OM ;

» paspaga ¥ peanu3andja IUIaHOBA 3a
IIacMaH MOTEHLHjajla PypalHUX PErHOHa,
00e30ehmBame cpencrasa 3a puHAHCHpamE
THX IJIAHOBA,

» OpraHuszalyja U ONpXKaBame TYypH-
CTHYKMX MaHH(ecTaWja Ha perHoHai-
HOM HHBOY, KOHIIEPTH CIIHYHU TEMAaTCKUM
nmorabhajuma;

» capaama npu nosehamy npodecuo-
HaJTHUX KBaJIM(UKaIHja KagpoBa KOju paje
Y OBOj TpaHH TypHU3Ma;

» obe30ehuBame cucrema auCTpUOYH-
pama nHdopManuja 0 TYpUCTHYKHM ITOTCH-
UjaJIiMa pypajtHUX IOAPYYja;

» yKIamawme aJIMHHUCTPAaTHBHUX Oa-
pujepa koje MOry na Oyay mpempeka 3a
pa3Boj arpoTyp3uma, Kao U 0JaroBpeMeHO
nHpopMHCcame pey3eTHHKA O Mepama ap-
JKaBHE TIOJPILKE;

[Mocnenmu, TOKaTHA HUBO TTOIPa3yMeBa:

» 00e30ehuBame nH(OpPMAIHja O COLH-
OKYJITYPHHM, IPHPOJHUM H APYTHM OCO-
O6eHocTrMa M MoryhHocTHMa permoHa, Mo-
ryhHOCTHMa pa3Boja aHUMAIHje KOJH MOTY
6utH uckopuiheHu y uiby nosehama npu-
BIIAYHOCTH 32 TYyPHCTE;

> paspajza ¥ peanu3aluja, 3ajeqHo ca
peruoHaJIHUM BJIaCTMMa W NPHUBATHUM HH-
BECTUTOPHMA, KOHKPETHHUX MaHH(ecTa-
Ifja YCMEpPEeHHX Ha Pa3B0j PEKepaluoOHOT
MOTEHIIM]jaja;

» o00e30ehuBame crucTeMa 3a pacrpo-
CTpamHUaBkhe HHPpoMaIija 0 MOryhHOCTH-
Ma y 00J1aCTH CEOCKOT Typu3Ma, TYPUCTHYKE
opraHusanyje, MyToKasu, NperieaHe peKa-
M€ U JIpyTo.

U3 mocraBmeHHUX LMJbEBA W 3aj]aTaka
ce MOXe 3aKJbY4UTH Ja peanu3anuja KOH-
LeMnyje pa3Boja pypajHoOr, OJHOCHO arpo-
TypusMa y Pyckoj ¢enepaumuju ykipydyje
cneacha Tpu HUBOA:

» (benepannu, Ha KojeM ce 00e30ehyjy
3aKOHCKH, ()MHAHCH]CKH U KaJPOBCKU
YCJIOBH, Kao  I1o0aiHa HH)OpPMALHOHA
HOZIPIIKA;

» perruoHaJHu Koju oMoryhasa ¢opmu-
pame arpoTYPUCTHYKHX CTPYKTYpa

» JIOKaJIHK HUBO KOJH TIPY’Ka HEero-
CpenHy MOIPIIKY KOHKPETHUM Ipey3eT-
HUIYIMa y 00JIaCTH arpoTypH3Ma, Kao U
MPOMOBHCAY TYPHUCTHYKE aTPAKTHBHOCTH
JIOKAJTHOT KyJATYpPHO-UCTOPH)CKOT Hacieha.

IToceban 3Ha4yaj y OCTBapuBamy rope-
MOCTABIbCHUX LWJbEBA HMa YIPY)KUBAKHE
W Koollepalyja caMuX HOCHIIAlA MOHYIE Y
pa3Bojy pypajHOT TypU3Ma.

Ca craHOBHMIUTa OBOI' KOHIENTa, a y
(YHKIWJU  TOAPIIKE Pa3BOjy PypPasHOT
Typu3Ma, MOTY C€ HM3IBOJHTH TPU OCHOB-
Ha CErMEHTa TYpPHCTa, a TO Cy: PypaJHH,
ABAHTYPHATUYKU U PypalHOABaHTYPUCTHY-
ku. [IpBU cermeHrt, ,,pypalHud TypHcTa'
Tpebasno OM Ja YMHE TYpHCTH KOjH J0Jia-
3¢ U3 BEJIMKHX I'PajioBa ca kKeJbOM Ja CBOj
TOJUIIBY OJMOp TPOBELYy Ca JEeOM HWIN
cTapujuM poaurtesbuMa. OHH MMajy BHCOKE
3aXTEeBE Y BE3U ca KBAJUTETOM CMEIITaja U
curypHoluhy TokoM OopaBKa, alli 3aTo He
MIOCTaBJbajy MPEBUCOKE KPUTEPUjyMe Y TIO-
eny KylTypHO-3a0aBHHX cajpikaja M I0-
HyheHnx ractpoHOMCKHX yciyra. Hajax-
HHUja OCOOCHOCT je ayKMHa OOpaBKa KOju
MOXe J]a TIOTpaje W 10 TPU Mecela, ald H
IPONOPIIMOHAIHO HUCKA IIeHa yciIyra Kojy
0Baj CErMeHT oueKyje. 300r Tora je moced-
HO Ba)XHO MMOHYIHTH CTICIUPUIHE capiKaje
MOMYT JIeYjuX JICTHHX KaMIIOBa, OxMapa-
JIMIITA WM EHTapa 3a 0opaBak CTapHjUX.

Jlpyru cermeHt, aBaHTYpUCTH, MOceO-
HO je 3aMHTEPecOBaH 3a aBaHTYPUCTHY-
K€ aKTUBHOCTH Yy OKBHPY PypajHOT MHOJ-
py4ja IOTO MOApa3yMeBa OpraHW30BabE
TYPUCTHYKHX aKTUBHOCTH IIOIYT JIOBA, PHU-
00JI0Ba, BOXKIbE KBAJIOBA, jaXame, yUeCTBO-
Bamke y JIOKAJHUM, TPAAULMOHAIHUAM, Ma-
Hu(ecTanujama, CIOPTOBEMA HA BOAUM CIL.
Opranu3aiyja U peajn3aiyja OBUX U CIUY-
HUX aBaHTYPUCTHYKHX AaKTHBHOCTH MOJ-
pasymeBa Kako IOBE3WBAamE BHIIE pa3iiu-
YUTHX CEOCKUX (opManyja U yKIbYUHBAHE
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MCKYCHHX OpraHM3aTopa OBakBUX Joraljaja,
Tako U 00e30ehuBame HEOMXOMHIX, OAT-
HHUX, MarepHjallHuX cpencrasa. TypHcTH
KOjU KOPHCTE COIICTBEHHM IIPEBO3, CMeEIl-
Taj y MPUBATHUM CEOCKMM Kyhama M Texe
aKTUBHOM Y4YECTBOBaWbY y AaKTHBHOCTHMA
YIIO3HABAKbA JIOKATHUX TYPUCTHYKUX I1O-
TeHIMjana (OopaBak y ONM3WU JIOKAIHATETA
KOjH Cy HOJI 3aLITUTOM JJPKaBe Ca aKTUBHUM
YV)KHBakEM Y HETAKHYTOj HPHPOIH, YIIO-
3HaBawE€ ,,CEOCKOr'* HAauMHA >KUBOTA, KyJ-
TYpPHO-MaTepHjajHUX eJieMeHaTa pypasHoOr
Honpy4Yja, OPraHW30BaHOI HAYMHA OOpaBKa
Ha CEOCKMM Ta3JUHCTBHMA, NOHYAE BHH-
CKHX W TaCTPOHOMCKHX Typa) umHe Tpehwu,
PYpalTHO-aBaHTYPHUCTUYKH, CETMEHT.

Jla 6u moTpebe OBUX cerMeHara 3a pas-
JIMYATHM aKTHBHOCTHMA OUIIe 3310BOCHE,
Yy OKBHpPY KOHIENIHjE€ pa3Boja PypaHOT
Typusma Pycke ®Denepaiuje morpedHO je
00e30emquTn u oxaropapajyhe MexaHm3me
MOAPINKE, TIPH YeMy ce€ IMOCeOHO HM3/Bajajy
cienehn:

» JozeNia CTUIICHIMja 3a Miaje Ipe-
Jy3eTHHKE y O0JacTH pa3Boja pypasHOr
Typu3Ma:

» 00e30ehuBame cyOBeHIIM]a HA KPeIu-
TE 3a MoTpede M3rpajbe WIN PEKOHCTPYK-
Ujy o0jeKxara y pypasHOM MOAPYY]jY;

» HaJJOKHAZa Jiesia KalTuTaTHUX TPOLIKO-
Ba Y BE3U Ca M3rpajilboM MH(PACTPYKType
KOja ce He OJHOCH Ha W3TPalikby CMEIITaj-
HHUX KaramureTa,

» 00e30chuBame OylieTckux MecTa Ha
Ip)KaBHAM OOpa30BHMM MHCTUTYIIHjaMa 3a
NpUpIeMy CTPYYHHX KaJpoBa 3a IoTpede
Ppa3Boja pypayHOT TypH3Ma.

Kaza je ped o OCHOBHUM eTamama pas-
BOja pypayiHOT Typu3ma y Pyckoj denepa-
IIUjH, TOCe0HO je BAYKHO [1a ce YKaxke U Ha
NpPEeUIOKEeHY AWHAMUKY pealiu3aluje CBUX
IUIAHUPAHUX aKTUBHOCTH. Tako je miaHupa-
HO 112 ripBa ¢aza Tpaje ox 2016. mo 2018. ro-
JIMHE Kaja je Tpedaio aa ce ¢popmupa 6aza
HOITaKa 3a MOTpede pa3Boja OBOT BUAA TY-
pusMma. OBa eTamna HNpeTHOCTaB/ba ONTUMH-
3alUjy 3aKOHCKOI OKBHpPA M PETHOHAIHUX
nporpama pasBoja, Kao M IOJPIIKY JpKa-
B€ KpO3 CHCTEMCKH MNPHUCTYIl 00pa3oBamy

U eIyKaliju NOTpeOHUX KagpoBa, pa3Bojy
nHQpacTpyKType, aHalu3u J0Calallibux
MO3UTHBHUX HMCKyCTaBa M yBoljewy HOBUX
IIUJIOT TIpOjeKaTa 3a pa3Boj ITOCTYIKa IpH-
3HaBamba I[PETXOJHUX HCKYCTaBa, 3Harba
U BEIITHHA CTEYCHUX Kpo3 OOyKe YKIBY-
qyjyhu, mopern ocTanor, v ;KHBOTHO U PaiHO
MCKYCTBO CTaHOBHHUKA PypaJHUX HOIpyYja.
VY cnenehoj da3u koja mounre 2019. u Tpe-
6arno 6u na Tpaje 1o 2025. roquHEe MOXe ce
OYEKMBATH 3HAYajHO MoBehame KamanureTa
3a pa3BOj pypaHOT IIPOU3BOA, Kao U Opoja
Hohema koja he omoryhmtm mocTuzame
OYEKMBaHMX (PUHAHCHJCKHX  pe3yiTara.
300r Tora je OBaj MEPHON IMPEMo3HAT Kao
MIepHOJl OPTaHCKOT pacTa W pa3Boja pypai-
Hor Typu3Mma. Ilocrojame pa3BHjeHOT Tp-
JKUINTA PypalHUX MPOU3BOAa je oberexje
mocnenmke (asze pa3Boja Koja je IIaHupaHa
3a mepuox ox 2025. no 2030. ronune. Tana
01 ce, Ha OCHOBY CTEYEHOT MCKYCTBa, MOIJIO
OYeKMBaTH Ipery3uMame oapeleHnx nime-
Ha yHyTap nocTojehnx MexaHu3ama MHOJ-
pIIKe Ip)KaBe PasBojy pypajHOr Typu3Ma.
Ocum TOTa, y OBOj €TalM Ce MOXKE OYCKH-
BaTH M OCTBAapHBAKE JyropovyHux ecdeka-
Ta pa3Boja pypajHOT Typu3Ma, Kao CTO CY:
(MHAHCHjCKa CTAOMIIHOCT MpEIy3eTHHKA Y
0B0j 00JIaCTH, MOPACT KUBOTHOT CTaHIap/a
U HHBOA TPAXKHE, MOPACT MPEIIO3HATIBUBO-
CTH NIPOM3BOZA PYCKOT cea Ha JoMaheM u
Mel)yHapOZHOM TYPUCTHUKOM TPIKHUIITY.
HcroBpemeHno ce mpeasuba u ceamocTpy-
Ko yBehame TYpHCTHYKHMX IPHXOJa OCTBa-
PEHHUX OJ pa3Boja PypajHOI TypH3Ma ILITO
3Ha4W TOpacT mpuxoma Ha 50 munmujapam
py0Oaba roAMIIEkHE MTO Aajbe OTBapa Moryh-
Hoct yBohema oko 60.000 HOBHUX paaHHX
MecTa y pypasHuM noapydjuma.Ouekyje
ce W 3HayajHa, JOAaTHA, MOJpIIKA JIp)KaBe
Y BUJIy CTUIICHIMja, CyOBCHIIN]a, KPESOAUTA y
W3HOCY | 10 15 Munujapau pyOasba 3a 9u-
TaB OBaj IEPHO.

3akbydak

Jlocamammy pa3Boj pypayHUX o00Iu-
Ka Typu3ma y Pyckoj @eneparmju Oemexu
pesynrare Koju cy y IHUCIPONOPIHjUA ca
noreHnujanuma. CtaBspajyhn y mpBH IIaH
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pa3Boj Apyrux oOJHMKa Typu3Ma, 3aHeMapeH
j€ pa3Boj TypUCTUUKUX aKTUBHOCTH T1a TAKO
U Typu3Ma y pypajiHoM mnpoctopy. bynyhn
Jia ce MoCeOHOCT OBUX MPOCTOpA OIIesa Uy
Mel)ycoOHOj TIOBE3aHOCTH MOJHOIPUBPEIHE
IPOU3BO/HGE, NIPE3CHTANN]e U IIPOU3BOAE
TPaJMLIUOHAIHUX TAaCTPOHOMCKUX W OCTa-
JIMX TIPOU3BOIa MOTPEOHO je oaroBapajyhum
MeXaHU3MHMa HOJIPIIKE MMOJCTUIIATH BUXOB
pasBoj.

Hanac je Tpaxma 3a pypajJHUM MpoO-
n3BooM Pycke ®Peneparuje y mopacry.
300r TOra je OMJIO HEOIMXOIHO JETCKTOBA-
TH TMOCEOHOCTH IPEAJIOKEHE KOHIIETIIH]je
pa3Boja pypaiHor Typusma Pycke Dene-
panuje, NOTBPIAUTH YUECHULYY Ja PypatHH
npocTopH cBe yemhe MpUBIade TYPUCTE H
Jla MEXaHU3MH PypalHOT pa3Boja Tpeba ma
Oyly Ma)XJbMBO OCMHUIIJBEHH U e(PHUKaCHO
CIIPOBE/ICHH.

OBuM panoM je TOTBphEeHO Ja TopeHa-
BeJICHA KOHIlEMIHja Tpeba na Oyme crpoBe-
JIeHa Y CKJIaay ca reorpadckoM crierudud-
HOCHINy PYCKHX PypajHHX MOApydYja INTO
3HaYM f1a, y Oauckoj OymyhHOCTH, pypaiHa
Nozipydja Koja MpHIanajy aJIMHUHACTPATUB-
HHUM TEPUOTOPHjaMa BEITUKOX IPaioBa, MOTY
Jia TIOCTaHy BpJIO MpPUBJIA4Ha 32 Pa3Boj py-
pamHor TypusMa. CarseaBame IOTSHIIN]a-
JIa OBUX TEPUTOPHjaTHUX LIEJIHHA U IUXOBO
YKJbY4HBaWbe y MOCTOjehr KOHLEMIHUjCKH
OKBHP HJI€ y IPWJIOT YUEEHHIIM J1a IPOCTO-
pa 3a HamnpeJak y pa3Bojy pypajHOT TypH3-
Ma y Pyckoj ®enepanuju nma.

Jlureparypa

Jafari J. (2000). Encyclopaedia of
Tourism. London: Routledge.

Ruzi¢, P. (2012) Analiza posebnosti i
percepcije ruralnogturizma Istre, Porec:
Institut za poljoprivredu i turizam.

Bomrkosuh, T. (2012) ExoHoMcKkH edek-
TH pa3Boja TypH3Ma y pypalHUM HOAPYYjH-
ma Cpbuje. Llkona 6usnuca, Vol (2), 29-34.

Bomnxos, C. K. (2012) Cenbckuit Typusm
B P®. DrxoHOMHKA — TIPEATPUHAMATEITHCTBO
B mpaBo, Ne 6 (17), 30-38. HocTtynHo Ha:

https://cyberleninka.ru/article/n/selskiy-
turizm-v-rf-tendentsii-i-perspektivy-
razvitiya/viewer. [aTyM IpHucTymna CTpaHH-
u: 30. 04. 2022.].

Byjosuh, C. (2007) Arporypuzam Kao
MOACTUIAJHH (PaKTOp EKOHOMCKOT pa3Boja
Bojsoaune. Temamcku 360pnux,Vol (36),
125-136.

Byposuh, M. (2010) Koopmunamuja
NPOMOTUBHUX AKTHBHOCTH y TYpU3My Ha
Makpo ¥ MHKpPO HHBOy. Marmcrapcku pap,
Beorpan: Exonomckn (akynrer.

3euyesuh, b. (2002) Hugpopmayuona
MexXHONo2Uja y ynpassarsy MapKemuHzom
mypucmuuxe decmunayuje. JJokropcka u-
cepranuja. beorpan: ExoHoMcku dakynTer.

Jenena, M.O.(2016) 3akoHCKH H CTpa-
TEIIKH OKBHUP yHarpehema TypusMa 1 arpo-
typusma y Cpouju. Aepoexonomuka, 45—69.

Komebutosa C. JI., JIebenena U. B. (2019)
ITpoekT mporpaMmbl pPa3BUTHS CEIBCKOTO
Typu3ma B Poccumn a0 2030 roma. Mockaa:
AHO APCH.

MexnyHapoaHbplii HE3aBUCHMBIM HH-
CTHTYT arpapoHoil nomutuku: Kouyenyus
paseumus cenvckozo mypusma. JlocTymHO
Ha: https://xn--80aplem.xn--plai/rural-
tourism/. [maTy™m mpucTyma cTpaHunu: 25.
04.2022.].

Panosuh, I, Ilejanosuh, P., Bberosan 3.
3Hauaj ¥ ynora MHTETPUCAHOT TYPUCTHYKOT
npousBoga y PemyOmuuu Cpbuju. Exonom-
cku euduyu, Vol (17), 4,577-591.

Cenaxosuh, [1.(2014) Pypannu mypu-
3am — usmehy meopuje u npakce. beorpan:
Cprcko reorpadcKko IpyIITBO.

Credanosuh,B., Azemosuh, H. (2012)
Onp>kuBH pa3Boj TypusMa Ha npumepy Bia-
cuHcke noBp. [lkona 6usnuca, Vol(1),
38-54.






Broj 30 | 13

Tamara Vuji¢, Phd candidate

Univerzitet u Kragujevcu, Fakultet za hotelijerstvo i turizam, Kragujevac. Fakultet za

turizam i hotelski menadZzment.
Milan Vuji¢, Phd

Akademija strukovnih studija, Odsek Visoka hotelijerska $kola. Beograd.

Milo$ Zrnié, Phd candidate

Akademija strukovnih studija, Odsek Visoka hotelijerska $kola. Beograd.

Tamara Gaji¢, Phd

Geografski institut "Jovan Cvijic*, Beograd. Juzno-uralski drzavni univerzitet, Institut
za sport, turizam i usluge. Celjabinsk. Rusija. Fakultet za hotelijerstvo i menadzment,

Univerzitet u Kragujevcu.
Dragan Vukoli¢, Phd candidate

Univerzitet u Kragujevcu, Fakultet za hotelijerstvo i turizam, Kragujevac. Fakultet za
turizam i hotelski menadzment, Univerzitet za poslovne studije, Banja Luka. Bosna i

Hercegovina.

DOI: 10.5937/turpos0-40569

UDK: 38.48-6:641/642(497.11)
005.53:640.4

THE INFLUENCE OF GASTRONOMIC OFFER AND SERVICES ON
THE BRANDING OF HOTEL DIVCIBARE

UTICAJ] GASTRONOMSKE PONUDE I USLUGA NA BRENDIRANJE
HOTELA DIVCIBARE

Apstrakt: Gastronomska ponuda i resto-
ranska usluga oduvek su igrali veoma vaznu
ulogu u brendiranju hotelskih objekata. Pred-
met istraZivanja odnosi se na hotel Divcibare
(planina Maljen, R. Srbija). Cilj i zadatak ove
studije je da ispita stavove i misljenja gostiju
hotela kako usluga i izbor kulinarstva mogu
uticati na zadovoljstvo ispitanika i lojalnost
gostiju. Istrazivanje je sprovedeno u septem-
bru 2022. godine na uzorku od 250 ispitan-
ika. Metode koris¢ene u radu za dobijanje
istrazivackih odgovora su: deskriptivna statis-
ticka analiza, Man Vitnijev test, aritmeticka
sredina i standardna devijacija, analiza pou-
zdanosti, Kronbahov alfa koeficijent, Korel-
aciona analiza i Pirsonov koeficijent. Na os-
novu sprovedenog istrazivanja, ispitanici su
ukazali da hotelska gastronomska ponuda,
lojalnost, zadovoljstvo i pruzene usluge mogu
u velikoj meri uticati na brendiranje hotela
Divcibare.

Kljuéne reci: gastronomska ponuda,
brendiranje, lojalnost, hotel Divcibare.

Abstract: The gastronomic offer and
restaurant service have always played a very
important role in the branding of hotel facil-
ities. The subject of the research refers to the
Div¢ibare hotel (Maljen mountain, R. Serbia).
The goal and task of this study is to examine
the attitudes and opinions of hotel guests how
service and culinary choices can affect re-
spondents’ satisfaction and guest loyalty. The
survey was conducted in September 2022 on
a sample of 250 respondents. Methods used in
paper to obtain research answers are: descrip-
tive statistical analysis, Mann Whitney test,
arithmetic mean and standard deviation, re-
liability analysis, Cronbach’s alpha coefficient,
Correlation analysis and Pearson’s coefficient.
Based on conducted research, respondents in-
dicated that hotel gastronomic offer, loyalty,
satisfaction and services provided, can greatly
affect the branding of the Div¢ibare hotel.

Key words: Gastronomy offer, branding,
loyalty, hotel Divcibare.
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Introduction

The first forms of providing food and
beverage services in order to make money
date back to the period of ancient civiliza-
tions, while the first commercial restaurants
appeared much later. In Serbian society, ca-
fes are given the importance of an institution
that has multiple functions: economic, social,
cultural, political, democratic, information
and communication, stage and theater, driv-
ing, and even the function of a battleground
for gender equality (Raki¢ & Raki¢, 2010; Ra-
dovi¢ & Kekovié, 2014; Zrnié, 2021).

Despite the fact that the first hospitality
facilities were focused on offering drinks,
the Serbian restaurant industry put food in
the foreground, which is in line with the ex-
istence of the food cult in the Balkans. An
important characteristic of the Serbian cafe
is meat as a gastronomic ideal. A restaurant
product is a combination of material ele-
ments and interrelated service activities. All
these elements are included in the restaurant
product, which can be further broken down
according to the needs of guests, in order to
meet their requirements (Konuk, 2019). Ac-
cording to Chen & Chen (2014) a restaurant
product includes the following elements:
physical product (food and drink), service
environment, quality of delivered service,
location and price (Yi & Choi, 2012; Nir-
wandy & Awang, 2014; Gaji¢ et al., 2022).

Even some research has pointed to dif-
ferent attributes of the restaurant that affect
the satisfaction of specific requirements of
guests (Dion & Arnould, 2016). The literature
has determined that these are the quality of
food, quality of service and atmosphere - as
the most important characteristics for un-
derstanding customer satisfaction and their
future behavior (Nam et al., 2011; Manhas
& Tukamushaba, 2015; Seri¢ & Gil-Saura,
2012). In particular, all of these attributes
represent factors that influence customer
attitudes and behaviors. First of all, the pa-
tronage of restaurants by customers is driven
by satisfaction with food (Kim et al., 2013).
In addition to influencing satisfaction and
restaurant choice, Hanaysha (2016) found

that food quality affects not only satisfaction
but also brand image in consumer perception
(Zrni¢ et al., 2021). The quality and popular-
ity of restaurants and other hospitality facili-
ties is based on the variety of dishes. In this
way, the existing ones are retained and new
guests are attracted. The catering facility pre-
serves the tradition and acquires an image in
the form of recognizability for the content
and quality of the offer.

Serving food and drinks is a complex
process, which involves much more than
simply ordering, bringing food and drinks
to the guest, collecting bills and clearing the
table (Ismail et al., 2016). With the develop-
ment of restaurant business, this process has
become very heterogeneous, and the choice
of service options depends on the deter-
mination and goals of a particular restau-
rant (Baldwin et al., 2011). Fewer tourists,
looking for an authentic experience, either
“experimental or “existential®, visit local
restaurants and regularly consume local
food, either as a way of trying real life in a
destination or because it is their choice (Lu
et al,, 2015). Local food can become a per-
manent choice for “existential® tourists, es-
pecially when it manifests a worldview (for
example, the adoption of vegetarian cuisine
by people who have converted to Hinduism).

The subject of the research is measur-
ing the satisfaction of guests in hotels and
other restaurants, local gastronomic offers
and services, as well as understanding the
mentioned elements through a positive
impact on guest satisfaction and loyalty,
which should create an image of a positive
hotel brand. The main goal of the study is
to determine whether, and to what extent,
the local gastronomic offer and the process
of providing restaurant services have an im-
pact on customer satisfaction and loyalty,
and whether and to what extent they have a
positive impact on the restaurant brand.

Literature review

In the process of creating a new prod-
uct, by creating a name, logo and other
specific features, a new successful brand is
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potentially created. The word brand comes
from the Old Scandinavian word “brand®
and the original meaning is “stamp or burn®
In the modern Serbian language, economic
terminology and everyday life, the use of the
word brand has become frequent, which is
pronounced identically in Anglo-Saxon lit-
erature and in almost all parts of the world.
In modern marketing literature, the fol-
lowing terms are used as synonyms for the
word brand: brand, brand name, brand sign,
brand color, trade name and others. Most of
these terms are related to creating a brand
identity (Errajaa et al., 2021).

A brand is a name, term, sign, symbol,
design or combination of these elements,
which should make it easier for customers
to identify a specific product/service and
distinguish it from competing products/ser-
vices. A strong brand symbolizes not only
the type of service that will be provided to
the consumer, but also the type of experi-
ence that they will experience on that oc-
casion. In general, the brand is a guarantee
of quality, thus increasing consumer confi-
dence that their expectations will be met, or
even exceeded (Gordin et al., 2016).

The brand serves the service company to
visualize the intangible elements of the service
towards the consumer and, based on that, en-
able it to take the right place in the consumer’s
consciousness (Hernandez-Rojas et al., 2021).
From that point of view, a brand can be seen
as a promise of a set of features that someone
buys, which make the brand real or illusory,
emotional or rational, visible or invisible (Ga-
ji¢ et al,, 2020). In the realization of the offer,
the brand of the service company has numer-
ous roles. Some of the most important are the
following: the brand makes it easier to build
long-term relationships with customers; fa-
cilitates recognition and differentiation from
competitors; represents a barrier to market
entry for companies with an underdeveloped
brand; increases the bargaining power of the
company; reduces consumer sensitivity to
price changes; enhances the effects of com-
munication efforts; affects the relationship
between employee loyalty, consumer satisfac-

tion and company image (Rodriguez-Lopez
etal,, 2020). Unlike physical products, service
brands provide a tangible clue and represent
a reference point for an intangible offering. A
strong brand reduces risk for consumers and
serves as an indicator of quality and a source
of differentiation (Yi et al., 2018). Moreover,
branding helps service organizations develop
and maintain long-term relationships with
their guests (Demirgiftci & Kizilirmak, 2016).
Guests choose from alternative fast service
facilities based on attributes such as location
convenience, price, consistency, food quality,
service quality and cleanliness (Mun et al.,
2022). Guests' “selective perception, selective
distortion and selective retention determine
which attributes are perceived as important
for their needs and become a part of a last-
ing brand image (Nicolaides, 2018). The main
goal of the restaurant, but also of every other
company, is satisfaction and value creation,
which is of special importance for conquer-
ing the market. That is why creating “value
and consumer satisfaction is the heart of
modern marketing thoughts and practices
(Erkmen, 2019).

Consumer satisfaction is the key to re-
taining existing clients and attracting new
ones. According to Rather & Sharma (2016)
satisfaction is the consumer’s reaction to
achievements. It is the price that the attri-
butes of a product or service, or only the
product or service, provide (give) a pleasant
level of consumption, including levels of un-
derperformance or overfulfillment.

The brand is one of the key factors in as-
sessing the quality of services and custom-
er satisfaction. The literature in the field of
marketing services lists different approaches
to the factors that affect the company’s im-
age. In this context, Woodside et al. (2009)
argue that a brand refers to a brand name
and the different beliefs that consumers
have about a product, service, or business.
Authors Singh & Nika (2019) claim that the
brand is a very important factor in the com-
pany’s assessment and that it is "what is in
the minds of consumers when they hear the
name of the company.
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From the above definitions and ap-
proach to the relationship between brand
and consumer satisfaction, it follows that
brand image affects consumer awareness by
a combination of different factors such as
propaganda messages through different me-
dia, public relations, propaganda personal
communication with the recipient, con-
sumer experiences with different products
or services. The brand of the restaurant, and
the service it provides, is especially import-
ant in a situation where consumers in the
previous period did not have the opportuni-
ty to assess the quality of products and range
of services. In such cases, hotel companies
with a better image are given more impor-
tance. Also, the existence of a positive image
of the quality of the services simplifies the
buying process, because the risk of buying a
certain product or service of a brand other
than the one they are used to is reduced in
the mind of the customer. The goal of every
restaurant and other catering companies, is
to achieve positive economic results. There
are four reasons why consumer satisfaction
lowers costs. First, it costs less to retain ex-
isting consumers than to attract new ones.
It is estimated that on average, the costs of
attracting new consumers are almost five
times higher than retaining existing ones.
Second, increased consumer satisfaction re-
duces dealing with complaints, which leads
to lower business costs. Third, regular cus-
tomers give the company the opportunity to
reduce transaction costs. This is especially
pronounced when it comes to consumers
who buy large quantities, which enables
economy of size in activities such as distri-
bution, invoicing and maintenance. Finally,
satisfied consumers increase the productivi-
ty of employees in the company, which leads
to lower operating costs (Gagic¢ et al., 2013).

Methodology

To collect primary data, a survey ques-
tionnaire was created, which was used to
examine the views of guests. The question-
naire was distributed to the respondents in
printed form. A total of 250 questionnaires

were filled correctly out of 330 distributed,
in the hotel Div¢ibare categorized with three
stars according to the Regulation on stan-
dards for categorization of catering facilities
for accommodation R. Serbia (Official Ga-
zette of RS, no. 83/2016 and 30/2017). At an
altitude of 980 meters, the mountain field
known as Div¢ibare stretches from Crni vrh,
Paljba, Golupac, to Veliko brdo. The hotel
Div¢ibare is located in the central part of
Maljen, 38 km southeast of Valjevo (R. Ser-
bia). The questionnaire consisted of fourteen
questions, divided into four parts:

o The first part deals with general issues
aimed at determining the demographic
characteristics of hotel guests.

o The second part refers to the findings
that reflect the satisfaction of guests with the
restaurant, gastronomic offer and service
provided.

o The third part covers questions related
to the opinion about creating a brand in a
restaurant.

o The fourth part of the questionnaire
deals with questions about the overall opin-
ion of guest satisfaction and their loyalty.

Respondents expressed their views on
five-point Likert scales. The respondents
evaluated the stated findings on a scale from
1 to 5, where 1 meant “absolute dissatisfac-
tion®, while 5 meant “absolute satisfaction®
Data analysis was performed using the
statistical program IBM SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences SPSS 22).
The G*power test model indicates that 101
is an adequate number for a representative
sample, however a far higher number of val-
id sheets were collected, which testifies to
the sample’s attained representativeness. To
obtain research results the following statis-
tical methods are used: descriptive statisti-
cal analysis, Mann Whitney test, arithmetic
mean and standard deviation, reliability
analysis, Cronbach’s alpha coefficient, Cor-
relation analysis and Pearson’s coefficient.

There were theoretical and practical re-
strictions during the research period. One
of the restrictions is the paucity of literature
on the subject. Additionally, it was common
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for tourists to refuse to cooperate with in-
terviewers. Some guests are still hesitant to
interact with strangers and express their fear
of the epidemic. This study may therefore
be essential for both adding to the body of
knowledge already known about the issue
and for advancing a bigger, more substantial
body of research on it. Employers will also
be able to confess error and develop tactical
solutions if they become aware of problems
with service quality, which will help them
succeed in the long run as a company, sur-
vive in the market, and contend with grow-
ing competition.

Results and discussion

Demographic analysis of respondents

In our reseach, 250 respondents partic-
ipated. Of the total number, 32% were men
and 68% women. The results are shown in
Table 1.

Table 1. Number (percentage) of respondents
in relation to gender

Per-
Gender Number | cent-

age
Male 80 | 32
Female 170 | 68

Source: Authors’ calculation

In terms of age, there are slightly more
older respondents, i.e. about 52% of respon-
dents are over forty years old. The results are
shown in Table 2.

Table 2. Number (percentage) of respondents
in relation to age

Per-
Age Number | cent-

age
18 - 20 9 4
2l =29 45 18
30 - 39 58 23
40 - 49 71 28
50 + 67 27

Source: Authors’ calculation

In relation to education, the ratio is 37%
respondents have secondary education, 28%
college, and 35% university education. The
results are shown in Table 3.

Table 3. Number (percentage) of respondents
in relation to education

Num- Per:
Education cent-
be
age
High school 91 | 37
College 71 | 28
Faculty 88 | 35

Source: Authors’ calculation

In relation to the place where tourists
come from, the result is expected, because
Vojvodina, Belgrade and central Serbia make
up about 59%, which otherwise represent
the main market of interest for Div¢ibare.
The results are shown in Table 4.

Table 4. Number (percentage) of respondents
in relation to where they come from

Per-
q Num-
Location cent-
ber

age
Vojvodina 55 22
Belgrade and Central Serbia 92 37
West part of Serbia 53 21
South part of Serbia 50 20

Source: Authors’ calculation

Descriptive analysis

Table 5. shows the results of descrip-
tive statistical analysis. The arithmetic
mean and standard deviation were calcu-
lated for all individual statements. More
favorable attitudes of the respondents are
present in the statements where the value
of the arithmetic mean is higher, and more
homogeneous attitudes are present in the
statements where the value of the standard
deviation is lower.
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Table 5. Results of descriptive statistical analysis

Variables Findings Mean | St. deviation
The gastronomic offer in the restaurants on
. s S 3.62 0.94
Local gastronomlc Div¢ibare is unique
offer / service deliv- | The food exudes a wealth of flavours 3.98 0.89
€ry process Portions are served in an original way with a 370 0.93
touch of creativity and courtesy of the food server ) )
You would rather choose a restaurant of a well-
known brand, in a certain destination, than a less-| 3.95 0.96
er-known, independent restaurant
Restaurant brend : : :
I find restaurants with a rich offer of national
. . 3.90 0.97
dishes are more attractive
The national gastronomic offer has a positive ef- 397 086
fect on the good image of the restaurant ) )
Famous restaurants, which have a long tradition,
Lo T 3.97 1.15
are my first choice in Div¢ibare
Satisfaction In addition to delicious portions, to build a posi-
tive image of the restaurant, the ambience of the 433 0.84
restaurant, the speed of service and the kindness ’ ’
of the waiter are also important.
I am generally satisfied with the overall service
provided, the ratio of price and quality in the 3.83 1.04
restaurant in this destination.
Loyalty
I am always ready to recommend the gastronom- 412 0.98
ic offer of Div¢ibare to friends and family ' :

Source: Authors’ calculation

Using the Mann Whitney test, there are
no significant differences in the estimates of
the findings in relation to gender, age and
place of arrival of tourists. There was a sta-
tistically significant difference in relation
to the level of education, in the following
statements:

a. Portions were served in an original
way with a touch of creativity and courtesy
of the food server (p = 0.02).

Applying the post-hoc series Man-
nWhitney U test, a statistically significant
difference in this statement was observed
among the respondents.

1. secondary and higher education (r
<0.01), where respondents with higher edu-
cation were statistically significantly more in
agreement with this statement compared to
respondents with secondary education.

2. college and faculty education (r =
0.05), where respondents with higher edu-
cation statistically significantly agreed more
with this statement compared to respon-
dents with lower education.

b. You would rather choose a restaurant
of a well-known brand, in a certain destina-
tion, compared to a lesser-known, indepen-
dent restaurant (p = 0.02).

i. Applying the post-hoc series Man-
nWhitney U test, a statistically significant
difference in this statement was observed
among the respondents.

1. Secondary and higher education (p
<0.01), where respondents with higher edu-
cation were statistically significantly more in
agreement with this statement compared to
respondents with secondary education.

v. In addition to delicious portions, to
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build a positive image of the restaurant, the
ambience of the restaurant, the speed of ser-
vice and the kindness of the waiter (p = 0.05)
are also important.

i. Applying the post-hoc series Man-
nWhitney U test, a statistically significant
difference in this statement was observed
among the respondents.

1. secondary and higher education (p =
0.02), where respondents with higher edu-
cation were statistically significantly more in
agreement with this statement compared to
respondents with secondary education.

r. I am generally satisfied with the overall
service provided, the ratio of price and qual-
ity in the restaurant in this destination (p =
0.04).

i. Applying the post-hoc series Man-
nWhitney U test, a statistically significant
difference in this statement was observed
among the respondents.

1. secondary and higher education (r =
0.08), where respondents with higher edu-
cation were statistically significantly more in

agreement with this statement compared to
respondents with secondary education.

2. college and faculty education (p =
0.02), where respondents with higher edu-
cation were statistically significantly more
in agreement with this statement compared
to respondents with with lower education
degree.

Reliability analysis

In this situation, when a certain variable
is measured through several statements, it is
very important to calculate whether the giv-
en variable is reliable, ie whether the state-
ments through which it is measured are in-
ternally consistent.

For the purposes of this analysis, the
value of the Cronbach’s alpha coefficient is
calculated, which ranges from 0 to 1. The
findings are internally consistent, ie the vari-
able is reliable if the value of this coeflicient
is 0.7, and more. The results of the reliabil-
ity analysis are shown in Table 6, as well as
the results of the descriptive analysis for the
formed variables.

Table 6. Results of reliability analysis and descriptive analysis for forming variables

5 Cronbach’s Arithmetic Standard
Variable Qo
alpha mean deviation
Local gastronomic
offer / service delivery process 0.923 3,77 0.72
Restaurant brend 0.821 3,94 0,81
Satisfaction 0.756 4,15 0,78
Loyalty 0,793 3,97 0.94

Source: Authors’ calculation

As can be seen, in Table 6 there is a high
degree of internal consistency between the
variables in the model.

Based on the results of the descrip-
tive analysis, it can be concluded that hotel
guests are most satisfied with the satisfaction
variable (4.15), while other variables range
from 3.8 to 3.95. The result of the standard
deviation shows that the highest homogene-
ity is present in the variable loyalty (0.94),
and the lowest in the variable describing the
gastronomic offer and the process of service
provided (0.72).

Correlation analysis

Correlation analysis shows the degree
of dependence of two variables (eg. two
statements). In field research, the value of
Pearson’s linear correlation coefficient is
usually calculated, which shows the degree
of linear dependence, ie. degree of quantita-
tive agreement between two variables. The
value of this coefficient ranges from -1 to 1.
However, if the questionnaire contains pos-
itively scaled statements (as is the case with
our questionnaire containing seven-point
scales), the value of this coefficient is usually
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positive and ranges from 0 to 1., values from
0 to 0.4 indicate a weak linear correlation,
from 0.4 to 0.6 to a moderate linear cor-
relation, and from 0.6 to 1 to a strong linear
correlation. Of course, it is important that
the value of Pearson’s coefficient is statisti-

cally significant at the level of 0.05, ie. with a
probability of 95%. Otherwise, the obtained
value will not be statistically significant and
will not be taken into consideration. The re-
sults of the research are shows in Table 7. as
follows:

Table 7. Results of correlation analysis for forming variables

q q Pearson’s
Correlation analysis Range coefficient
Correlation between gastronomic offer and satisfaction -r=0.758 | p <0.01

Correlation between gastronomic offer and loyalty

-r=0.729 | p <0.01

Correlation between satisfaction and brand

-1=0.740 | p <0.01

Correlation between loyalty and brand

-r=0.592 |p <0.01

Source: Authors’ calculation

Based on the obtained results, we can
say that the local gastronomic offer has a
greater impact on satisfaction compared to
guest loyalty, while, on the other hand, the
correlation has a greater impact of satis-
faction (0.740) than loyalty (0.592) on the
restaurant brand. In all relationships, there
are strong correlations of these models ex-
cept between loyalty and brand, where there
is a moderate correlation.

Conclusion

According to the accessible material, the
authors of the paper conducted fieldwork on
Serbia’s Divcibare resort. Visitors of the ho-
tel Divcibare who were there in September
2022 participared in the survey; 250 ques-
tionnaires that had been properly filled out
of 330 distributed forms. Recommendations
for further research in the field of gastro-
nomic offer may include more hotel facilities
and restaurants in Div¢ibare resort in order
to gain an even broader picture of the atti-
tudes of guests towards the gastronomic offer
and services in order to brand restaurants in
a better way. The obtained data would great-
ly help in creating an even better branding
strategy for hotel and restaurant facilities.
Hoteliers need to recognize the indication
that the local culinary offer can be used as a
competitive advantage of hotel restaurants,

reducing the possibility of failure. Also, the
excellent gastronomic offer and service can
greatly contribute to the branding of the ho-
tel and catering facility. Furthermore, this
study shows that the satisfaction and loyalty
of the respondents depends on the quality of
service and gastronomic offer.

Based on the results of the survey, re-
spondents stated that the gourmet selection,
customer contentment, loyalty, and services
may all have a significant impact on the ho-
tel Div¢ibare reputation and thus can greatly
influence branding of the hotel.
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Tamapa Crommh, cTyfeHT MacTep CTyauja,

Credan llImyrosuh, ncTpaxmuBayd-capagHuk,

Bem6op VIBanoBuh, CTyIeHT JOKTOPCKUX CTYAMja,

[Ip bojana Kanewyk IlnBapcku, BaHpenuu npodecop, Yausepsuret y Hosom Capny,
ITpupopHO-MaTeMaTuky gaxynreT, JemapTMaH 3a reorpadujy, Typu3aM U XOTeINjepCcTBO,

Hosu Cag, Cp6uja
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OCOBMHE TPAINIIMOHATHUX ITPEXPAMBEHUX ITPOU3BOJA
KAO OCHOBA IIOTPOHIILE Y YTOCTUTE/bCTBY

CHARACTERISTICS OF TRADITIONAL FOOD PRODUCTS AS THE BASIS OF OF
CONSUMPTION IN HOSPITALITY

Ancmpaxm: Tpaduyuonanuu npexpamoe-
HU NPOU3BOOU HUHE Be0MA BANAH Ce2MeHM
Yyeocmumerpcko-mypucmuuxe noxyoe.
Onu ymuuy Ha cmeapare ciuxke o oopehe-
HOj Opicasu unu pezuju y céecmu nompo-
waua. IIpeomem pada cy mpaouyuoHan-
HU npexpambeHu npou3soou anu u3 yena
Yyeocmumernckux paoHuKa Kao nompouiaua
Koju 6upa me npoussoode u HyOu c60jum Ko-
pucHuyuma ycnyed. Vicmpaxcusare je cnpo-
8edeHo meljy 3anocnieHuUMa Ha MeHayepcKum
no3UYUjama y y2ocmumenckum objekmuma
y obnacmuma Cpem u Cesepna Bauxa (A.
II. Bojeoouna, P. Cpbuja), na y3opky 00 75
yeocmumerckux objekama. [Jobujenu nooa-
yu cy obpaheHu npumeHom OecKpunmueHe
cmamucmuxke. OCHOBHU 3a0amax ucmpa-
HuUeara je 6U0 0a UCMPANU cmasose Mme-
Hayepckoz 0cobba npema Keanumemy mpa-
OUUUOHATIHUX — npexpambeHux npou3sooa
(MpAcUIHUM, NPOUIBOOHUM U MEXHUUKUM
ocobunama) Koju ymuuy Ha u3bop Kynosu-
He. OcHOBHU yuUm 0802 pada je 0a dohe 00
nodamaxa koje 0cobume cy npecyoHe y Kyno-
8UHU U 0a U NOCMmoje pasnuke usmehy ose
dee obnacmu.

Kmyune peuu: TpaouyuonanHu npoussoo,
XPAHA, 2ACMPOHOMUJA, Y20CTMUMETBCMEO,
Bojsoduna, Cpem, bauka

Abstract: Traditional food products are a
significant segment of hospitality and tour-
ism. They influence the creation of an image
of a specific country or region in the minds
of consumers. The subject of the work is tra-
ditional food products, but from the view of
catering workers as consumers. Who choose
these products and offer services to their us-
ers. We conducted research among employees
in managerial positions in Srem and Severna
Backa (A. P. Vojvodina, Republic of Serbia)
on 75 catering facilities. The obtained data
were processed using descriptive statistics. The
main task of the research was to investigate
the attitudes of managerial staff towards the
quality of traditional food products (market,
production, and technical characteristics)
that influence purchase choice. The main goal
of this paper is to obtain data on which fea-
tures are crucial in purchasing and whether
there are differences between these two areas.

Key words: traditional product, food, gas-
tronomy, hospitality, Vojvodina, Srem, Backa.
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VYBon

TpaguumoHanuu 1pousBopu ce pedu-
HMIIY Ka0 pe3yaTaT TPajMLMOHATHE IIpO-
M3BOJIHE IIPaKce, FaCTPOHOMCKOr Hacmeha u
HaBMKA KOje OO/IVIKYjy UIEHTUTET U KYIATYPY
oppebennx reorpadckux obmacti M Tepu-
topyjanuux nemHa (Caputo et al, 2018).
[Tpexpambenn npousBop, ga 61 610 cMaTpan
TPaIULOHATHAM MOpa OUTU CauyMibeH Of
MPOM3BOJHUX KOpaKa CIIPOBENeHNX Ha Ofi-
peberom mompydjy, Koje MOXKe OUTM Harm-
OHA/IHO, PErMOHATHO WM JIOKajHO. Mopa
OVTH ayTeHTIYaH I10 CBOjO] PeLieITYPY /i U
IO IOPEKTy CUPOBIHE I LI€JIOKYIIHOM IIPO3-
BOJIHOM ITporiecy. [la 61 610 cMaTpaH Tpagu-
[MOHA/IHNM, TIpeXpaMOeHy IPOM3BOX Mopa
IIOCTOjaTyl Ha TPXXMIITY Buile of 50 rogyuHa
(Gellynck & Kiihne, 2010). Tepepo n capan-
iy (Guerrero et al., 2009) HaBofe Tpagu-
IMOHAJIHe IIpexpaMbeHe IpOU3BOJie Kao OHe
4yje ce TeXHMKe IIPUIpeMe MpeHoce TeHepa-
LIVjCKY, aly ¥ Kao OHe Koje Cy 300T CBOjUX
CeH3OPHMX CBOjCTaBa KAapaKTEPUCTUYHU 3a
oxpebeHo moppyUje, pernoH i FpsKasy.

ATpakTUBHOCT TPafUIMOHATHUX IIPO-
M3BOZla KOje NOIPIMHOCE >Xe/bM IIOTPOLIA-
9a 32 KOH3yMALMjOM Cy IOCEOHM YKyCK U
MMPVCK 33j€fHO Ca KapaKTEPUCTUIHUM
narnefoM. CBaka IIPOMeHa Y OPUTVHATHIM
CEH30PHVM KapaKTepPUCTHKaMa TPajyULiio-
HaJTHOT IIPOM3BOJia MOXKE YTPO3UTH MMUIL
npoussopa (Almli, 2011).

TpapguimonanHa xpaHa omoryhasa Ty-
pucTuMa fia 60/be YIO3HAjy ayTeHTUYHe U
jemMHCTBeHe KapaKTepuctuke oppehene
Kynrype. OBuM ce mo6ospluaBa MCKYCTBO
HOCeTIIAlla TaKo LITO II0Be3yje MOTpPOLIa-
4e ca KynTypoM u Hacnebem ogpebeHor pe-
ruoHa (Tsai & Wang, 2017). Ono 360r yera
Cy TpafULMOHATHY IIPOU3BOAY [IPUB/IAYHN
M TIOCEOHM TYPUCTMMA jecTe YMIbeHNIA fja
Ce Kpo3 X OIVIefjd TUIIMYHA [IPUPOJA Off-
pebenor pernona (Urry, 1990).

TpaguioHanHyu TpoUsBOAY, KOOUjeHN
npepajoM, MOry 6utu ca wim 6e3 osHake
nopekia (Grubor et al., 2022; Kalenjuk et
al, 2022).

ITpenmer oBOr paja 4MHE TPALULINO-
HaJIHU IIPOM3BOAM ITOCMATPaHM Kpo3 (ax-

TOpe KOjU UX KapTaKTEepUIIy U yTULj TUX
(axTopa Ha IOTPOIUEY YTOCTUTEBCKUX U
KeTepuHT objekara y ceBepHOOa4IKoj obma-
ctu n'y obmactu Cpema.

Lws papa je ma IpMKaxke IMOJATKe O
YTHUL[Qjy OCOOMHA TPagMLVOHATHMX IIPO-
U3BOJA Ha ONIYKY O IbJMXOBOj yHOTpeOu y
YTOCTUTE/bCKUM 00jeKTMMa U [ja IMPUKaKe
HOTEHIMjaIHy Pas3/MKY Y OGHOCY Ha 06/1acT
VCINTHBAbA.

3aparak pajia je fa ogrosopu Ha crefiehe
ucTpaxmBadko murame: Koje ocobune Tpa-
IVILVIOHATHUX [IPOV3BOJIA Cy 3HAYajHe 3a Ofia-
6Up ¥ MOTPOLIBY Y YTOCTUTE/HCKUM O0jeK-
TUMa U Jid /1Y HOCTOje Pas/uKe Y MOTPOLIbI
TPAMLVIOHAIHMX IIPOM3BoAa HopebhemeM ce-
BepHOOauKe obmacty 1 obmacty Cpema.

IIpernen nureparype

Ynpkoc mnosehanoj craHmappusauuju
U rIo6anM3anyju IpexpaMOeHOr CHCTe-
Ma, MHTEpECOBame 3a TPaJUIMOHATHE
npexpaMbeHe IIPOM3BOJE 3HAYajHO pacTe
Meby morpomraurma u mpoussobaunmma,
KaKO y PasBMjeHUM TaKO U Y 3eM/baMa y pas-
Bojy (Anders & Caswell, 2009).

CaBpeMeHe TpeH[I0BE Y TaCTPOHOMCKO)]
HOHYAM YTOCTUTE/bCKMX oObjekaTa uyHe
TpaAMIMOHa/lHa XpaHa ¥ IIpexpaMbeHn
IIPOM3BOAY JIOKAJHOr mopekna. Kipydny
0co6MHY M3[IBajarba HOCKOL[A TaCTPOHOM-
CKe TIOHYJie YMHY OIP>KMBOCT IIPOM3BOJIbe
U cHajj0eBama TPAfVILIOHATHUM IIPOM3-
BopuMa. EKOHOMCKM, IPYIITBEHM M Hapo-
9UTO eKONOWKM (PAKTOPM Cy MOCMAaTpaHU
KOJ], caMOCTajiHe ITpousBofme. [lopen mux
Y YTOCTUTE/bCKO] IIOHYAM Cy BPJIO 3HAYajHU
TPKUIIHY, TIPOM3BOJNHYU ¥ TEXHWYKM (ax-
topu (Aprile et al., 2012).

Tpycumne ocobume

TprxuiHe ocobuHe Koje ce U3ABajajy cy
CEH30PHM KBAJIUTET, HYTPUTUBHM KBaJIM-
TeT, jefTHCTBEHOCT IIOHY/e, I/ITaCMaH Ha Tp-
SKUIITE ¥ Pa3HOBPCHOCT jenoBHuKa (Curtis
& Cowee, 2009).

JemaH opn OCHOBHMX pasjiora 3allTo
moTpomayyM Oupajy XpaHy je CBakKako
ceH30opHM KBaymTeT. Opabup racTpoHOM-
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CKOI WM IpexpaMOeHOr NpOU3BOfA je
y BEIMKOj Mepu OONUKOBAH CEH30PHNM
CBOjCTBMMA CEPBUPAHOL jena, a TO CY YKYC,
MMPUC, TEKCTypa KOjU YTUYY Ha IepLen-
L)y jesia Kao IOXKe/bHOT MU HEIIOXKe/bHOT
(Chambers, 2019). ITpema Kajory (Cayot,
2007) ynorpe6oM TpafVIMOHAIHUX IIPO-
usBozia je mosehaHa cBecT moTpomava o
3IpaBCTBEHNM OGeHepUTUMA U HY TPUTUBHO
KBIUTETHUjUM IPOU3BOAUMA, IOpeH MO-
BehaHoOTr ceH30pHOT KBa/IMTETA.
JenMHCTBEHOCT HOHYHe YMHM OGUTaH ete-
MEHT MOHYEe YTOCTUTE/LCKOT ObjeKTa Koju,
usMeby octaor, unHY 1 XpaHa IpUIIpeM/beHa
Ha jemuHcTBeH HauyH (Kalenjuk et al., 2017).

IIpouseoone ocobute

TpagnuyoHaTHN IPOM3BOIM CY IOCMa-
TpPaHM U KPO3 IIPOV3BOJHE OCOOIHE KOjI CY
HO3HaBambe INOTpPOLIaya, OpraHCKa IPOU3-
BOJIIba, €KOJIOLIKM IPUCTYII IPOUSBOAIY,
JIOKa/THa [POM3BOMbA /M U CBEKIHA IIPO-
nssoga (Curtis & Cowee, 2009).

JemaH of BeoMa Ba)XKHUX acIleKaTa IIpo-
M3BOJHUX OCOOMHA je CBAaKAaKO IIO3HABaMe
npoussobhada. CaBpeMeHM IOTPOLIAYY JKete
[ia mmparte Impotec o dapme IO TpIIese, IITO
HOCHOLY ITOHYJie KOPMCTe Kao jefiaH Off Hauu-
Ha IIPMB/IaYerba IIOTPOLIAYA, Y/Me TapaHTYjy
IPON3BOJie BPXYHCKOT KBA/IUTETA I M3PaXKe-
He 3apaBcTBeHe Oe36emHoCTM (Anastasiadis
et al.,, 2021). Oprancka xpaHa U eKOJIOLIKa
HpPON3BOMbA CY 3HAUajHE IOCTENBIX TOU-
Ha. 3axBabyjyhu ceprudukanuju ce MUHI-
Mm3upajy MoryhaocTn o6mMaHa n kpaba kako
HOTpOIIIaYa TAKO M YTOCTUTE/bCKUX ObjeKara
KpO3 CUTypHe U OCUTypaHe KaHajle JUCTPHU-
6ymmje (Devic-Blanusa et al., 2017; Escobar-
Lopez et al., 2016). benedurn no 3upasipe
u unucroha npaheHu cBeXXMHOM IIpoM3BOfia
YMHe IMpecyfHe pasjore Ipu ofabupy Jo-
KQHUX ¥ TPafMIMOHATHUX IIPOM3BOAA Y
nopebemy ca mponsBoayMa Kojyu MMajy Ko-
Mepuyjanny mouyny (Gupta, 2009). Ilpema
UCTpaKMBamuMa cripoBefieHnM 2015. ropgu-
He JJOKa3aHO je Jla je CBeXXIHa, IIopef] yKyca,
0COOVMHA HaMMpHMIIIE KOja je IpecyfHa KOX
HOTpolIaYa fia IIaTu Buile ofgpebenn mpo-
n3Boy (Frash et al.,, 2015).

Texnuuxe ocobume

bpeny, cesoHanmHOCT, jeJHOCTaBHOCT
ImpuIpeMe, o3HaBambe IPONU3BONHOT IpO-
Ijeca caMoO Cy HeKM Off BeoMa 3HaJajHMX
U OUTHUX OCOOVHA KOju yTUYy Ha u3bop
TPaJUIVMOHATHUX IIPOM3BOAA, a IIpuUIa-
majy rpymu TexHmukux ocobuna (Curtis &
Cowee, 2009). CraB moTpouraya je jga cy
TpaAMIIOHAJIHA IIPOU3BOAM pYy4HEe IpO-
U3BOAIE 4YMMe OIIpaBAaBajy Behy LeHy
KOIlITama yciern Beher ymarama BpemeHa 1
pana (Groves, 2001).

JemHa Off MCTaKHYTUjUX TEXHWYIKUX
ocobuHa je u 6peHp MPON3BOAA KOjII MOXe
HOIIPMHETU TOJATHO] BPeJHOCTH IIpexpaM-
6eHOr NMpOM3BOMA, jep ce TMME yTude Ha
UCTHIIabe NIPOU3BOfia M KOMYHMKALM)y ca
norpomadeM (Nijssen & Van Trijp, 1998).
[ToBehawy moTpaxie U IPUBIAYHOCTH
HOjelMHNUX IIPOM3BOJA KOJ| TYPMCTa CBaKa-
KO JIOTIPMHOCK U CEe30HAIUTET IIPOM3BOJ,
HApOYNTO KOJ, TYPNCTa KOjU Cy y IOTpasu
3a IMOCEOHMM M AYTeHTUYHUM YKYCHMa
(Fusté-Forné, 2019).

Mertoponoruja paga

3a morpebe MCTpaXuBamwa, Ka0 METOJ
kopuirheH je YIMTHUK Kao HajafleKBaTHW U
n360p 3a npubasparbe TOTpeOHNX MHPOP-
Manyja. AHKeTHpambe je CIIPOBEfIeHO METO-
[OM: OJIOBKA-TIAIMP U ITyTe€M OHJ/IajH aHKe-
Ta. VlcTpakuBarme je CIOBEfIeHO aHOHIMHO,
y nepuopy of anpuia fo jyHa 2022. rogune,
a y30paK 4MHe VCIUTAHUIM 3aII0C/IEHN Ha
CBUM MEHAIIepCKUM IIO3UIMjaMa, YKIbY-
qyjyhu Tomm MeHalIMeHT (JUpeKTOpe U BiIac-
HUKE), CPeb)l MEHAIMEHT (MeHallep XpaHe
n mmha) n omepaTuBHU MeHapMeHT (med
KyXWIbe 1 1eTOB 3aMEeHNK).

VicrpaxmBame je CIpoBefleHO Ha TepHU-
topuju CesepHe bauke u Cpema. Vcnuru-
BaHO je 0co0/be U3 pasNMINTUX Objekara, a
CBAKM YTOCTUTE/CKM OOjeKaT MOIYHMO je
jellaH aHKETHIU YIIUTHUK.

VicniutuBaHM 3amocneHM Cy Ha pasiu-
YUTUM CTENleHMMa ayTOHOMMje NP JOHO-
HIehy OfIyKa, PA3IMYUTUX y3pacTa, MO
U y>KMHE PaJHOT CTaXKa Y YTOCTUTEHCKOM
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HoCToBamky. 3a MOTpebe MCINTUBAMKA aH-
KETHM YIIUTHULY Cy TIOAE€/bEHN Y 75 yTOCTHI-
Te/bCKUX 00jeKaTa, Off KOjix je 39 mofe/beHo
y Cpemy, a 36 y CeBepHoj baukoj. 3a motpe-
6e OBOT MCTPAXMBAMKA je M3BPIIEHA CeTIeK-
Ifja Ha OCHOBY OpoOja yroCcUTe/bCKMX obje-
KaTa KOjul MOCNTyjy y OINIITMHAaMa YHyTap
CesepHobauxor u CpeMcKOr OKpyra u Ha
Taj HauyH je o6e3beben npukas ymorpebe un
[03HaBaba TPAAVLMOHATHIX IPOU3BOJA, a
3aTuM je ypabena u yrnopenHa aHanusa oBa
iBa OKpYyTa.

AHKETHU YNWUTHMK C€ CacToju U3 JBa
mena. IIpBu fleo YMHe INTamba O COLUO-[e-
MorpapcKMM —KapaKTepUCTHKaMa MCIIU-
TaHNKA KaO0 M IOJALY O YTOCTUTE/BCKOM
objexty. Ty cmamajy HOl, CTapocT, HUBO
obpasoBama, ob6macT o6pasoBama, paf-
HI CTaX Y YTOCTUTE/bCTBY U Y Hoctojehem
00jeKTy, TpeHyTHa pajiHa MO3UIINja, U TOKa-
L[Mja pecTOpaHa.

Ipyru feo ynuTHMKa 4duHe (aKTOpu
TpaiULINOHATHIX TaCTPOHOMCKUX IPOU3-
Bofia. Vicnuranunyuma je mocraB/beHO 15
TBP/IbY, MOfIe/beHUX Y TPY TPYIIe: TPXKUIL-
HY, TPOM3BOGHM M TEXHWYKM (aKTOPI.
JIuxeproBa cKaja je ynorpeb/peHa Kako 6u
YTOCTUTE/bY M3PAasUIN CBOj CTAB O BaXKHO-
CTM HaBefjeHe KapaKTepUCTUKE TpPafyLiu-
OHA/IHMX IIPOM3BOJa, of 1 (HeBaXHO) O 5
(13y3€eTHO BaXKHO).

IIpuavkoM aHKeTHpama VCIUTAHN-
IVMa je HaIJMALIEHO Ja Ce UCTpaXMBame
OHOCK Ha TpajMIOHA/IHE MPOMU3BOJE Ca
osHakoM TASQ (https://tasq.rs/st/), u TO
Ha NpOM3BOJie KapaKTepucTU4He 3a Bojso-
[VHY: CPEMCKJ, JIeMEIIKM I IeTPOBAYKU
KyJleH, cpeMckKa kobacuia, fomaha cranu-
Ha, CyBa II€YEHUIA, IIBapI/ia, POJIOBaHM
cup, gomahm KadkaBa, CUpP y cCalaMmypu,
IIBAIICKM CUTHU CUP, QPYIIKOTOPKU U [ie-
MOIAaTCKU Mefl, X1aiHo LieheHo y/be OyHTe-
Be, TIeKMe3 Off Kajcuje ¥ IUbMBe, QYyTOUIKN
CBEX M KMCeNMM KyIyc, fomahm ajsap, mie-
BeHa 3aYMHCKA CJIaTKa U J/byTa MAIPUKa, JO-
Mahy COKOBU U CUPYIINL

CBu pobujenu nogauu cy ynopebenn y
3aBIMCHOCTH [§a /I CY IIPUKYIUbEHN y CEBep-
HO6A4KOj MM CPEMCKO]j 00/IacTil.

PesynraTtu pajga u guckycuja

AHanu3sa coyuo-demozpadcxux Kapaxme-
pucmuxa

IIpBa rpymna nuTama OJHOCUIIA CE Ha CO-
L10-fieMorpadcke KapaKTepPUCTMKe JCIIN-
taHMka (tabena 1). Ha ocHOBY mpukymme-
HUX TOflaTaka MOXKe Ce MPUMETUTH Jia je y
UCTPaXUBABY yuecTBOBao Behu mporeHaT
MYWIKKUX UCOUTaHuKa 57.33% y ogHOCy Ha
MpOLIEHAT >KEHCKMX WCINUTaHMKa 42.67%.
IlIto ce TMye CTApOCTM MCHOUTAHUKA, CBE
TpU KaTeropuje Omne cy 61m3y mo 6pojy
JMCOUTAHNUKa, a OYEKMBAHO HajBMIIE UX je
6uno crapujux op 40 ropyHa IOIITO Cy
MCIIMTAHUIIM 3aMIOC/IEHN Ha MeHalepCKUM
nosunyjama ca ogpeheHom ayroHomujom y
opnyunBamwy. Hajsehn mporenar mcrmra-
HIIKa Ma Cpefibe 00pas3oBarbe, dak 74.67%,
a 3aHMM/BMBO je Ja HUjeJaH MCIUTAHMUK
HeMa 3aBpIeHe MacTep WIM JOKTOPCKe
crynuje. OBaj moatak nomano usHeHabyje
¢ 063MpOM J1a Cy CIIUTAHIIN 3aIIOC/IEH!U Ha
CBMM HMBOMMa MeHaniMeHTa. OBaj mozjaTak
yKasyje Ha TO Ja HeMa [JOBO/BHO 06paso-
BaHMX KaJpoBa Koju 61 MOITM Hpeys3eTu
MeHallepCcKe IO03UIMje Y YTOCTUTE/hCKUM
objekTuMa ceBepHObauKe 1 CpeMcke obma-
CTH. JOII jefiaH MofaTaK Koju moTBphyje Ty
TBP/IIbY je IMpOLIeHaT NCIUTaHMKa KOjU MMa
obpasoBame 13 00/aCTV YTOCTUTE/BCTBA U
TypusMa, Koju usnocu 52%.

IlITo ce Tye pafHOTr CTaXka y YrocTHU-
Te/bCTBY, Benuky Behuny (77.78%) unHe 3a-
IIOC/IEHY KOjU CY Y YTOCTUTEbCTBY 3a10CiIe-
HU Mame of] 15 roguna. OHJla He YyAu IITO
je HajBehu IpolleHaT MCIMTaHMKA 3aTI0CTIEH
y TpenyTHOM o6jexty usmeby jemne u mer
roguHa. OBO IOKasyje Aa je yTOCTUTE/bCTBO
[eNaTHOCT KOjy KapakTepuire 6p3a mMoryh-
HOCT HaIIpefioBamba.

Hajsehm mporjeHat mcrmmraHmka foma-
31 Ca HO3UIMja OIEPATUBHOI MEHAIMEHTa
65.33%, OZHOCHO TO Cy 1IeOBU KyXUHba I
BUXOBU 3aMeHMIM. Behyua ucnurusanux
objexara je m3 ypbaHe, OFHOCHO TpajicKe
cpenune 78.67%.
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Tab6ena 1. Coyuo-0emozpagpcku nodayu (n=75)

bpoj (n) Ymeo (%)
Mymku 43 57.33
ton Kenckn 32 42.67
<30 20 26.67
CTAPOCT 31-40 23 30,67
241 32 42,67
Cpenme 56 74.67
HNMBO OBPA3OBAIbA Bume/Bucoko 19 25.33
Macrep/JlokTopcke 0 0
YrocTuTenbCTBO, Typusam 39 52.00
Exonomuja, npaso 17 22.67
OBJIACT OBPA3OBAIbA IIpexpambeHa TexHOIOTHja, 5 0.67
TIO/bONIPUBPENA, XeMUja
Hemro apyro 14 18.67
<5 roguHa 13 36,11
PAJTHY CTAX ¥ 615 15 41,67
YITOCTUTE/bCTBY 16-25 5 13,89
226 3 8,33
<1 roguHe 2 5,55
PAJTHV CTAX ¥ s » 69,44
TPEHYTHOM OBJEKTY 6-10 6 16,67
>11 3 8,33
OrnepaTBHY MEHAlIMEHT 49 65.33
HIMBO MEHAIIMEHTA Cpenmu MeHaIIMEHT 7 0.93
Bucoku menanimeHT 19 25.33
Ypb6ana/rpazcka 59 78.67
JIOKALIMJA
Pypanna/ceocka 16 21.33

Nseop: Vicmpaxcusaroe aymopa

Ananu3za eaxcnocmu ocoouna
MPAOULUOHATTHUX NPOU3600a

IIpBy rpymy MCTpaXMBaHMX OCOOMHA
YHe TPXKUIIHe OCOOMHe, a HajBaXKHMja
Ol BUX IpeMa MUIbEeY YTOCTUTeha 06a
PETMoHa je CEH30PHM KBaJIUTET, Ca IIPO-
cevyHOM olleHOM 4.44 y CeBepHOOa4YKOM 1
4.54 y CpemckoMm okpyry. OBu pesynraTu

Cy OuYeKkMBaHU jep Kako je u Yejmbepc
(Chambers, 2019) HaBeo, ceH30pHe Kapak-
TEPUCTUKE XpaHe Cy HajBaKHMU)jU Pa3JIor 3a-
IITO JbYRU jeny ompebeny xpany. Hajmame
Ba)KHa TPXMIIHA 0COOMHA KOjy CY YTOCTH-
terbu 'y CeBepHOOAYKOM OKPYTY HaBeNlu je
IIacMaH Ha TPXKUIITe, ca oleHoM 4.22. YV
CpeMcKOM OKpYTY YTOCTUTE/bM Cy HaBenu
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jeBMHCTBEHOCT IIOHY/e Kao HajMame OUT-
HY ocobuny, ca oreHoM 3.85. V13 Tabene 2
MOXe ce YOUMTM Ja je, usysumajyhm ceH-
30pHU KBAJIUTET, CBaKa Off TP>KMUIIHIX 0CO-

61Ha 3abeeXnIa Mamby IPOCevaH OATOBOP
y Cpemckom okpyry. Hajseha pasmuxa je
KOJI jeflMHCTBEHOCTH IIOHY/IE ITie je PasimKa
0.43%.

Tabena 2. BaxHocm 0cob6uHa mpaduyuoHAnTHUX npexpamobeHux npoussooa

Cesepna bauka (n=39)

OCOBMHE TPXXMIIHE | IPOM3BOAHE
OCOBMHE OCOBMHE

1 | Censopun 4,44
KBa/INTET

2 | Hyrputusuu 4,28
KBa/INTET

3 | JemMHCTBEHOCT 4,28
HIOHYZe

4 | [InacmaH Ha 4,22
TPIKUIITe

5 | PasHoBpcHoOCT 4,33
jenoBHMKa

6 | IlosHaBame 4,28
npoussohaua

7 | Oprancka 4,28
MIPOU3BO/HA

8 | Exomouikn 4,39
TPUCTYIT
MIPOM3BOYU

9 | JloxanmHa 4,42
IIPOV3BOJHA

10 | CBexxnHa 4,47
IIpOM3BOJA

11  JemHOCTaBHOCT
IpuIpeMe

12 | [To3HaBame
MIPOM3BOJHOT
mporieca

13 | Ilena

14 | bpenp,

15 | Ce3oHamHOCT

Cpem (n=36)

TEXHWYKE | TPP)KMIIHE | IIPOM3BOJHE | TEXHMYKE

OCOBVHE OCOBMHE | OCOBMHE OCOBVHE
4.54
3.87
3.85
4.00
413
3.61
3.33
3.69
3.92
4.31
4,25 3.79
4,39 3.49
4,44 4.46
4,39 2.74
4,64 3.92

Nseop: icmpaxcusarve aymopa

Ipyry rpymy ocobuHa dMHe IIpOU3-
BOJIHE OCOOMHE Tfie CY YTOCTUTe/bU y 0ba
OKpyra Kao HajBaKHMjy OCOOMHY HaBenu
CBEeXUHY IPpOM3BOJAa ca oueHama 4.47 3a
CeepHoGauku u 4.3 3a CpeMCKU OKpYL.
Kaxo HaBome @pem n capagunuu (Fresh
et al, 2014), cBexxuHa mpom3Bofa cMarpa
ce K/ByYHOM OCOOMHOM IPUINKOM usbopa
mpexpaMOeHMX IIPOM3BOKA U IIpefCTaB/ba
3Ha4YajaH CeTMEHT IpeXpaMOeHMX IpOou3-

Boa. ¥ CeBepHOOAYKOM OKPYIy Kao Haj-
Mame OMTHY OCOOMHY OBe TPyIe OLeHeH!
Cy nosHaBame INpousBohauya u opraHcka
IIPOM3BO/Ha, oleHoM 4.22. [lok je y Cpem-
CKOM OKPYTY Kao HajMame BakaHa 0COOMHA
OllereHa OpTaHCKa IIPOM3BOMIba Ca OLIEHOM
3.33. U xog oBe rpyme ocobuHa npumehyje
ce BelMKa pasiuKa y OATOBOpMMaA Koja je
YaK M3pakeHMja HEro LITO je TO CIyd4aj ca
TpXKUIIHNM ocobyHaMa. Hajeha pasmuxa y
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OJITOBOPMMA je KOJi OpPTraHCKe IPON3BOJbE,
qak 0.95.

VcTpaxxmBame Koje je CIIPOBENEHO Y
Aycrpuju u Xpsarckoj (Cerjak et al., 2014)
IIOKA3aJI0 j€ /la MCIIUTAHNUIN II0BEe3Yjy Tpa-
[MLIOHAIHY XpaHy ca OpPUIOM O OKOIMHH,
JIOKa/IHOM ¥ OPTaHCKOM IPOM3BOJIbOM, Te
ce pesynratu godujenu y CeBepHoj baukoj
JOHEK/Ie TIOAYAapajy, LOK je cuTyauuja y
Cpemy HemTo fpyraduja.

IMocnenwy rpymy ocobMHa 4YMHE TeX-
HIYKe OCOOMHE Koje Cy olielbeHe Ha Crle-
nehu naunn: y CeBepHoj baukoj ucnuranu-
IV Cy Ka0 HajBaXXHHUjy OCOOMHY OBe IpyIie
HaBe/IJ Ce30HATHOCT IPOM3BOJA Ca OLIEHOM
4.64. Kao HajMarbe OMTHY OCOOMHY MCIIUTA-
HUIY Cy HAaB€IM jeHOCTaBHOCT IIpUIIPEMe
ca onenom 4.25. Y CpeMy ucnuTaHuLu Cy
Kao HajBa)XHUjy 0COOMHY HaBe/M IieHY IIpo-
M3BOJIa Ca OLIEHOM 4.64, a HajHVDKY OLIEHY je
Robuo 6peHp xao ¢daxrop, 2.74. Kao u xox
IpeTXOfIHe JIBe IPyIle 0COOMHA, TaKo U KO
OBE IIOCTOjU pasnMKa y OfOBOPMMA MC-
nuranuka n3 CeepHobaukor n Cpemckor
okpyra. VI3yseB 1leHe, KOjy MCIIUTAHULY U3
CpeMa cMaTpajy BaKHUjOM, CBE TeXHUYKe
ocobuHe ce cMaTpajy BaXHUjUM Y CeBep-
Hobaukoj obmactu. Hajseha pasmuka je y
6peHpy, I7ie je pasnuKa y IpOCEYHOM OfiTO-
BOpY 4aK 1.65.

3akpydJak

Ha ocHOBY cripoBefieHOT MCTpaXXBamba
Ha TeMy 0COOMHa TpajIlINOHATHUX IPOU3-
Bofia mmpeMa yTBpheHoj MeTomonornju Koja
je HaBefieHa y pajy JIOIIIO Ce€ [0 3aKy4yKa
na je y CeBepHOOAUKOM OKPYTy HajBaXKHUja
0co6MHa TpajMIOHATHUX HPOM3BOJA Ce-
30HAJTHOCT, Ka0 CaCTABHM [I€O eKOHOMCKIIX
¢daxTopa, a HajMame 6MTHa OCOOMHA TTac-
MaH Ha TPXXMIITe KOjy IpuIajia Ipymnu Tp-
XUIIHNX ocobuHa. CarnepaBajyhm cpenme
BPEJHOCTM IOjefUHUX TPyIa 0COOMHA CBe
TpU Tpyle Cy TOfjefHAKO BaKHE YTOCTU-
Te/bJIMa y OBOM OKPYTY.

VcTpaknBame je mokasano fajey Cpem-
CKOM OKpYIy HajBaKHMja 0COOMHA Tpajiu-
L[JIOHA/IHUX IIPOU3BOJIA 1I€Ha, Ka0 CacTaBHU
Jieo eKOHOMCKMX OCOOMHa, a HajMarbe O1THa

0Cco6MHa OBUX IIPOM3BOAA je OpeHf, U3 ucTe
rpyne. CarnenaBajyhu cpenme BpegHOCTH
IOjefMHNX TPylla OCOOMHA, IPOM3BOLHE
U TeXHWYKe Cy IHOZAje[[HaKO BaXkKHe, OK CY
TP>KUIIHE 0COOVHE YTOCTUTE/bIMA Y OBOM
oKkpyry Baxkuuje. IIpeTxofHa MCTpaXknBamba
(Chambers, 2019) cy nokasanma fga je ceH-
30pHM KBaJIUTET BeoMa OUTaH IPUINKOM
opabupa XpaHe 3a YTOCTUTE/bCKM ObjeKar
IITO je TIOTBPHEHO U OBMM MCTPaXKMBAIbEM.

ITocroju oppehHa pasnuka y ogrosopu-
Mma u3Meby oBe gBe obmactu (pesyaraTu us
ceBepHOOauKe 00/IACTH MMajy BUILY OLIEHY
Hero OHM u3 cpeMcke obmactn). Iloctasmpa
Ce IIMTambe KOjI je Y3POK TOIMKO] Pasauuu y
oprosopuma usmehy aBe obmactu. OBpe ce
HaWIa3y Ha mpocrop 3a 6ymyha mcrpaxu-
Bama, Mehy Kojuma 61 MOrIo 61TH 1 UCTpa-
XUBame Koje 61 ce cripoBeno Mehy KoH3y-
MEHTHUMA Y YTOCTUTE/bCKUM 00jeKTuMa Koje
6u1 MOITIO JaT! jacHUje IOfaTKe O BIUXOBOM
CTaBy IIpeMa TPAAMLVOHATHUM Ipexpam-
6eHUM IIPOUSBOAMMA, a KOje 61 MOIIO IIO-
Mohy MeHalIMeHTy y yHampehemy Honyme
OBUX IIPOU3BOJA.

3axBanHNIA

OBo ucrpaxusame je meo Ilokpajun-
CKOT CeKpeTapujaTa 3a BUCOKO 06pasoBambe
VI HayYHOMCTPaXXMBAYKY JIE€IaTHOCT IIPOje-
KaT 142-451-2620/2021-01/1.
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ANALIZA PRIHODA I RASHODA TOKOM PANDEMIJE COVID-19:
SLUCAJ PREDUZECA SEKTORA I-USLUGE SMESTAJA I ISHRANE
BEOGRADSKE BERZE

THE ANALYSIS OF THE REVENUES AND EXPENSESDURING COVID-19
PANDEMIC: THE CASE OF COMPANIES OF THE SECTOR I-ACCOMMODATION
AND FOOD SERVICES OF THE BELGRADE STOCK EXCHANGE

Apstrakt: Poslovanje preduzeca iz oblasti
turizma i ugostiteljstva u znacajnoj meri se
promenilo nastankom pandemije COVID-19.
Cilj rada je da utvrdi da li je sa nastankom
pandemije COVID-19 doslo do promene u
prihodima i rashodima u ugostiteljskim pre-
duzeéima u Republici Srbiji. IstraZivanje u
radu je sprovedeno na primeru 15 preduzeca
listiranih na Beogradskoj berzi u okviru Sek-
tora I-usluge smestaja i ishrane, pri cemu su
kao izvor podataka korisceni njihovi bilansi
uspeha za 2019. i 2020. godinu. Za potrebe
istrazivanja koriscena je horizontalna ana-
liza, kao i racio analiza. Kod najveleg bro-
ja posmatranih ugostiteljskih preduzeéa u
2020. godini zabelezeno je smanjenje prihoda
i rashoda u odnosu na 2019. godinu. Tako-
de, utvrdeno je da je kod najveceg broja po-
smatranih preduzeéa doslo do rasta odnosa
ukupnih rashoda i ukupnih prihoda tokom
posmatranog perioda. Rezultati rada mogu
biti od znacaja pre svega menadimentu i
viasnicima ugostiteljskih preduzeca, kako bi
sagledali uticaj pandemije COVID-19 na fi-
nansijske performanse, ali mogu posluZiti i
investitorima prilikom donoSenja odluke o
investiranju svojih sredstava, odnosno kreato-
rima ekonomske politike pri definisanju mera
u prevazilaZenju posledica krize.

Kljuéne reci: prihodi, rashodi, finansij-
ske performanse, COVID-19, Sektor I-usluge
smestaja i ishrane, Beogradska berza.

Abstract: The operations of companies in
the field of tourism and catering have changed
to a significant extent with the emergence of the
COVID-19 pandemic. The aim of the work is
to determine whether there have been changes
in the income and expenses of hospitality com-
panies in the Republic of Serbia with the onset
of the COVID-19 pandemic. The research in
the paper was carried out on the example of
15 companies listed on the Belgrade Stock Ex-
change within Sector I-Accommodation and
Food Services, where their income statements for
2019 and 2020 were used as a data source. For
research purposes, horizontal analysis and ratio
analysis were used. In the largest number of ob-
served hospitality companies in 2020, a decrease
in income and expenses was recorded compared
t0 2019. Also, it was determined that in the larg-
est number of observed companies, there was an
increase in the ratio of total expenses and total
income during the observed period. The results
of the work can be of importance primarily to
the management and owners of catering com-
panies, in order to see the impact of the COV-
ID-19 pandemic on financial performance, but
they can also be useful to investors when making
decisions about investing their funds, i.e. to eco-
nomic policy makers when defining measures to
overcome the consequences of the crisis.

Key words: revenues, expenses, financial per-
formance, COVID-19, Sector I-Accommodation
and Food Services, Belgrade Stock Exghange.
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Uvod

Prve dve decenije XXI veka obelezile su
dve krize. Prvo, finansijska kriza 2008. go-
dine, i drugo, finansijska i zdravstvena kriza
kao rezultat virusa COVID-19 i pandemije
koju je proglasila Svetska zdravstvena orga-
nizacija (Peki¢ et al., 2022, 36). Sektor tu-
rizma i ugostiteljstva je najvise pogoden na-
stankom pandemije (Mandari¢ et al., 2022;
Mateji¢ et al, 2022; Zhang et al, 2022).
Usled propisanih mera za sprecavanje i/ili
$irenje virusa, poslovanje mnogih preduzeca
iz ovog sektora je dovedeno u pitanje (Kale-
njuk-Pivarski et al., 2021).

Otkazivanje putovanja i/ili skracivanja
trajanja istih izazvanih nastankom pande-
mije (Pappas & Glyptou, 2021), kao i po-
$tovanja propisanih epidemioloskih mera
(Wieczorek-Kosmala, 2021), uticalo je da
ugostiteljska preduzeca ostvaruju znatno
nize prihode od ocekivanih. Sa druge strane,
ugostiteljska preduze¢a moraju da pokriju
visoke fiksne trogkove, pre svega trogkove
amortizacije, bez obzira da li rade ili ne. Na-
stanak pandemije moze prouzrokovati po-
rast odredenih varijabilnih troskova, kao $to
su troskovi po osnovu odrzavanja higijene i
sl. (Wieczorek-Kosmala, 2021). Takode, pri-
lagodavanje ponude ugostiteljskih objekata
novonastalim uslovima poslovanja izazva-
nih pandemijom i propisanim epidemio-
logkim merama (Flanagan et al., 2020; Celi¢
et al,, 2021; Kalenjuk-Pivarski et al., 2021),
imace za posledicu i nastanak odredenih
rashoda koji pre pandemije nisu postojali.
Prethodno navedeno moze imati za posledi-
cu da ugostiteljska preduzeca usled nastanka
pandemije COVID-19 posluju sa gubitkom
ili minimalnim dobitkom. To moze podstadi
menadzere ovih preduzeca da u finansijskim
izvestaji preduzeca prikazu poslovanje koje
se znacajno razlikuje od stvarnog i, time, do-
vedu u zabludu mnoge korisnike istih (Mi-
lasinovi¢ et al., 2022). Adekvatno merenje
finansijskih performansi bi trebalo da bude
u funkciji finansijski odrzivog poslovanja
na koje uti¢u brojni veoma sloZeni faktori,
kako unutrasnji tako i eksterni, (Srebro et
al,, 2021a), pri ¢emu je sa nastankom pan-

demije situacija jo§ sloZenija. Pored velikog
uticaja bolesti izazvane koronavirusom kra-
jem 2019. godine (COVID-19) na ekono-
miju, ovaj problem ima znacajan uticaj i na
fizicko i mentalno zdravlje ljudi (Markovi¢
et al., 2020).

Predmet rada su prihodi i rashodi ugo-
stiteljskih preduzeca listiranih na Beograd-
skoj berzi u okviru Sektora I-usluge smestaja
iishrane. Rad ima za cilj da utvrdi da li je sa
nastankom pandemije COVID-19 doslo do
promene u vrednosti prihoda i rashoda ugo-
stiteljskih preduzeca listiranih na Beograd-
skoj berzi. Drugim rec¢ima, cilj je da se utvr-
di da li je u 2020. godini, godini nastanka
pandemije COVID-19, doslo do povecanja
ili smanjenja vrednosti prihoda i rashoda u
odnosu na 2019. godinu. Takode, utvrdice se
i dalije doslo do promene odnosa ukupnih
rashoda i ukupnih prihoda u 2020. u odnosu
na 2019. godinu. Za potrebe rada kori§¢ena
je horizontalna i racio analiza.

Nakon uvodnih razmatranja, sledi me-
todologija istrazivanja u kojoj je opisan
uzorak, kao i primenjeni alati finansijske
analize.U tre¢em delu rada prezentovani su
rezultati istrazivanja. U ¢etvrtom delu pored
zaklju¢aka, ukazano je i na ogranicenja u
sprovedenom istrazivanju i pravce buducih
istrazivanja.

Metodologija istrazivanja

Istrazivanje u radu je sprovedeno na
primeru ugostiteljskih preduzeca ¢ije su ak-
cije listirane na Beogradskoj berzi u okviru
Sektora I-usluge smestaja i ishrane. Od 19
preduzeca, cije su akcije listirane na 15. 07.
2022. godine u okviru pomenutog sektora
(Beogradska berza, 2022), daljim istrazi-
vanjem je obuhvaceno njih 15. Naime, za 4
ugostiteljska preduzec¢a nisu bili javno do-
stupni finansijski izvestaji na sajtu Agenci-
je za privredne registre. Na problem javne
nedostupnosti finansijskih izve$taja predu-
zeca listiranih u okviru Sektora I ukazuju i
Kosti¢ et al. (2020), Obradovi¢ et al. (2021),
Milasinovi¢ et al. (2021) i Mitrovi¢ et al.
(2022). Konketno kori$¢eni su podaci iz bi-
lansa uspeha posmatranih preduzeéa. Prema
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zvani¢noj bilansnoj Semi, razlikujemo slede-
¢e vrste prihoda, odnosno rashoda: poslov-
ne prihode/rashode, finansijske prihode/
rashode, prihode/rashode od uskladivanja
vrednosti ostale imovine koja se iskazuje po
fer vrednosti kroz bilans uspeha i ostale pri-
hode/rashode. Za potrebe istrazivanja, po-
smatrani su samo poslovni prihodi/rashodi,
finansijski prihodi/rashodi i ostali prihodi/
rashodi. Sabiranjem ove tri vrste prihoda,
odnosno rashoda, dobijeni su ukupni priho-
di, odnosno ukupni rashodi.

Kako bi se utvrdilo da li je u 2020. go-
dini doslo do promene vrednosti prihoda i
rashoda u odnosu na 2019. godinu kori$ce-
na je horizontalna analiza. Pomenuta anali-
za, koja se Cesto moze sresti i pod nazivom
dinamicka analiza, zasniva se na poredenju
podataka iz tekuce godine sa podacima iz
prethodne ili bazne godine (DeFranco &
Lattin, 2007; KneZevi¢ et al., 2019). Ova
analiza se sprovodi u dva koraka. Prvi korak
je izracunavanje razlike izmedu vrednosti

prihoda, odnosno rashoda u tekucoj godini
i njihove vrednosti u prethodnoj godini. U
drugom koraku, ta razlika se deli sa njiho-
vom vrednos¢u iz prethodne godine i mnoZi
sa 100.

U radu je kori$¢ena i racio analiza, kao
jedna od najéesée koriS¢enih tehnika ana-
lize finansijskih izvestaja (Mitrovi¢ et al.,
2021; Milojevi¢ et al., 2021a, Milojevic et al.,
2021b, Milojevi¢ et al., 2021c; Srebro et al,,
2021b). Konkretno, kori$¢en je odnos izme-
du ukupnih rashoda i ukupnih prihoda kao
pokazatelj efikasnosti. Ovaj racio broj uka-
zuje koliko ugostiteljska preduzeca utrose
novca kako bi ostvarili jedan dinar prihoda,
i niZza vrednost ukazuje na vecu efikasnost
(Temelkov, 2022).

Rezultati istraZivanja i diskusija

U Tabeli 1 je prikazana promena vredno-
sti ukupnih prihoda posmatranih ugostitelj-
skih preduzeca u 2020. u odnosu na 2019.
godinu.

Tabela 1: Promena vrednosti ukupnih prihoda u 2020. u odnosu na 2019. godinu

Ugostiteljsko preduzece Ukupni prihodi (u 000 dinara) Promena
2019 2020

Agroexporta.d. Beograd 34.193 11.793 -65,51%
Bori¢i a.d. Sjenica 41.882 32.180 -23,17%
Go¢ a.d. Trstenik 14.675 10.729 -26,89%
Grza-turist a.d. Paraéin 218 288 32,11%
HUP Evropa a.d. Beograd 20.493 6.154 -69,97%
Jugoprevoz-ugopromet a.d. Beograd 141 153 8,51%
Lepenski vir a.d. Pecinci 117.778 76.953 -34,66%
Palisad a.d. Zlatibor 442.962 350.039 -20,98%
Putnik a.d. Beograd 12.458 30.404 144,05%
Putnik a.d. Novi Sad 100.148 60.387 -39,70%
Sloga a.d. Uzice 24.844 22.197 -10,65%
Sloga a.d. Valjevo 11.512 802.643 6.872,23%
TIS a.d. Zajecar 146.416 82.278 -43,81%
Vojvodina a.d. Novi Sad 90.134 64.014 -28,98%
Zlatar a.d. Nova Varo$ 1.250 18.369 1.369,52%

Izvor: Autor na bazi podataka iz finansijskih izvestaja posmatranih ugostiteljskih preduzeéa
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Kao $to se iz Tabele 1 vidi, kod 10 posma-
tranih ugostitetljskih preduzeca je u 2020. go-
dini doglo do smanjenja vrednosti ukupnih
prihoda u odnosu na 2019. godinu. Najveci
pad ukupnih prihoda, od 69,97%, zabelezen
je kod HUP Evropa a.d. Beograd, dok naj-
manji kod ugostiteljskog preduzeca Sloga a.d.
Uzice (10,65%). Smanjenje vrednosti uku-
pnih prihoda u 2020. u odnosu na 2019. godi-
nu nastaje kao posledica smanjenja vrednosti
poslovnih prihoda, odnosno smanjenja vred-
nosti prihoda od prodaje u posmatranom pe-
riodu. Tako je kod ugostiteljskog preduzeca
HUP Evropa a.d. Beograd zabelezeno sma-
njenje poslovnih prihoda za 69,87%, odno-
sno smanjenje prihoda od prodaje za 76,99%.
Takode, iz prethodne tabele se vidi da je kod
5 ugostiteljskih preduzeca doslo do rasta
ukupnih prihoda u 2020. godini u odnosu na
2019. godinu, pri ¢emu je kod dva takva pre-
duzeca (Sloga a.d. Valjevo i Zlatar a.d. Nova
Varos) zabelezen izuzetno visok rast. Nai-
me, Sloga a.d. Valjevo u 2020. godini belezi

znadajno povecanje ostalih prihoda, pa tako
oni ucestvuju sa skoro 99% u ukupnim pri-
hodima. Sa druge strane, kod ugostiteljskog
preduzeca Zlatar a.d. Nova Varo$ doslo je do
znacajnog povecanja vrednosti finansijskih
prihoda u 2020. godini, ¢ime oni ¢ine skoro
94% ukupnih prihoda u toj godini. Od pet
ugostiteljskih preduzecéa kod kojih je doslo do
povecanja ukupnih prihoda u 2020. u odnosu
na 2019. godinu, kod njih Cetiri je zabelezen
rast vrednosti poslovnih prihoda tokom po-
smatranog perioda. Od cetiri ugostitetljska
preduzeéa kod kojih je zabeleZen rast po-
slovnih prihoda uz istovremeni rast ukupnih
prihoda, kod dva ugostiteljska preduzeca taj
rast se javlja kao posledica rasta prihoda od
prodaje. Rec je o ugostiteljskim preduze¢ima
Jugoprevoz-ugoprom a.d. Beograd i Putnik
a.d. Beograd.

U Tabeli 2 je prikazana promena vredno-
sti ukupnih rashoda posmatranih ugostitelj-
skih preduzeca u 2020. u odnosu na 2019.
godinu.

Tabela2: Promena vrednosti ukupnih rashoda u 2020. u odnosu na 2019. godinu

o i Ukupni rashodi (u 000 dinara)

Ugostitetljsko preduzece Promena
2019 2020

Agroexport a.d. Beograd 32.863 21.842 -33,54%
Bori¢i a.d. Sjenica 41.160 41.834 1,64%
Go¢ a.d. Trstenik 12.977 10.023 -22,76%
Grza-turist a.d. Para¢in 2.946 5.270 78,89%
HUP Evropa a.d. Beograd 30.453 19.461 -36,09%
Jugoprevoz-ugopromet a.d. Beograd 781 947 21,25%
Lepenski vir a.d. Peéinci 116.649 82.583 -29,20%
Palisad a.d. Zlatibor 418.321 355.112 -15,11%
Putnik a.d. Beograd 4113 2.964.590 71.978,53%
Putnik a.d. Novi Sad 111.221 85.797 -22,86%
Sloga a.d. Uzice 45.407 31.546 -30,53%
Sloga a.d. Valjevo 45.270 684.508 1.412,06%
TIS a.d. ZajeCar 141.820 81.516 -42,52%
Vojvodina a.d. Novi Sad 91.608 75.369 -17,73%
Zlatar a.d. Nova Varo$ 18.502 3.733 -79,82%

Izvor: Autor na bazi podataka iz finansijskih izvestaja posmatranih ugostiteljskih preduzeéa

Kod 10 posmatranih ugostiteljskih pre-
duzeca zabelezeno je smanjenje ukupnih
rashoda u 2020. u odnosu na 2019. godinu,
dok je kod pet zabelezen rast ukupnih ras-

hoda (Tabela 2). Kod cetiri ugostiteljska pre-
duzeca kod kojih je zabelezeno povecanje
ukupnih rashoda u 2020. u odnosu na 2019.
godinu, zabelezeno je i povecanje ukupnih
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prihoda u posmatranom periodu. Najveci
rast ukupnih rashoda zabelezen je kod ugo-
stiteljskog preduzec¢a Putnik a.d. Beograd.
On se, pre svega, javlja kao rezultat velikog
rasta ostalih rashoda. Tako ovi rashodi uce-
stvuju sa 99% u vrednosti ukupnih rashoda.
Drastic¢an rast ostalih rashoda imao je za po-
sledicu rast vrednosti ukupnih rashoda i kod
ugostiteljskog preduzeéa Sloga a.d. Valjevo.
Tako, kod ovog ugostiteljskog preduzeca
ostali rashodi ucestvuju sa 90% u vredno-
sti ukupnih rashoda. Najveci pad ukupnih
rashoda u 2020. u odnosu na 2019. godinu
zabelezen je kod ugostitetljskog preduzeca
Zlatar a.d. Nova Varos, a javlja se kao posle-
dica smanjenja finansijskih rashoda. Od 10
ugostiteljskih preduzeca kod kojih je zabele-

Zeno smanjenje ukupnih rashoda u posma-
tranom periodu, kod njih 8 to smanjenje je
prac¢eno i smanjenjem poslovnih rashoda.
Smanjenje poslovnih rashoda kod najveceg
broja ugostiteljskih preduzeca javlja se usled
smanjenja troS$kova materijala i tro$kova
proizvodnih usluga. Temelkom (2022) to
objasnjava Cinjenicom da se pad traZnje za
proizvodima direktno odrazava i na smanje-
nje troskova direktno vezanih za nastanak
proizvoda. Kod 6 ugostiteljskih preduzeca
smanjenje poslovnih rashoda praceno je i
smanjenjem finansijskih rashoda.

U Tabeli 3 je prikazana vrednost odno-
sa ukupnih rashoda i ukupnih prihoda po-
smatranih ugostiteljskih preduzeca u 2019.
12020. godini.

Tabela 3: Odnos ukupnih rashoda i ukupnih prihoda u 2019. i 2020. godini

Ugostiteljsko preduzece Odnos ukupnih rashoda i ukupnih prihoda
2019 2020
Agroexport a.d. Beograd 96,11% 185,21%
Bori¢i a.d. Sjenica 98,28% 130,00%
Go¢ a.d. Trstenik 88,43% 93,42%
Grza-turist a.d. Paradin 1.351,38% 1.829,86%
HUP Evropa a.d. Beograd 148,60% 316,23%
Jugoprevoz-ugopromet a.d. Beograd 553,90% 618,95%
Lepenski vir a.d. Peéinci 99,04% 107,32%
Palisad a.d. Zlatibor 94,44% 101,45%
Putnik a.d. Beograd 33,01% 9.750,66%
Putnik a.d. Novi Sad 111,06% 142,08%
Sloga a.d. UZice 182,77% 142,12%
Sloga a.d. Valjevo 393,24% 85,28%
TIS a.d. Zajecar 96,86% 99,07%
Vojvodina a.d. Novi Sad 101,64% 117,74%
Zlatar a.d. Nova Varo$ 1.480,16% 20,32%

Izvor: Autor na bazi podataka iz finansijskih izvestaja posmatranih ugostiteljskih preduzeéa

Kao $to se iz Tabele 3 vidi, kod 12 od
15 ugostiteljskih objekata u 2020. godini je
doslo do rasta odnosa ukupnih rashoda i
ukupnih prihoda u odnosu na 2019. godinu.
To ukazuje da je vedini ugostiteljskih obje-
kata u 2020. godini trebalo vise novca kako
bi ostvarili prihod od jednog dinara. Najveci
rast zabeleZen je kod ugostiteljskog predu-

ze¢a Putnik a.d. Beograd, kao rezultat zna-
¢ajnog povecanja ukupnih rashoda u 2020.
godini. Sa druge strane, najvece smanjenje
zabelezeno je kod ugostiteljskog preduzeca
Zlatar a.d. Nova Varos (kao rezultat poveca-
nja prihoda i smanjenja rashoda).

Na osnovu svega prethodno navedenog
moze se zakljuciti da je nastanak pandemije
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COVID-19 kod najveéeg broja posmatranih
ugostiteljskih preduzeca uticao na smanje-
nje prihoda i rashoda, pri ¢emu je to smanje-
nje znacajnije kod prihoda. Odnosno, uka-
zuje da se nastanak pandemije COVID-19
negativno odrazio na finasijske performanse
posmatranih ugostiteljskih preduzeca. To
povrduje i ¢injenica da je u 2020. godini
samo jedno ugostiteljsko preduzecée ostvari-
lo poslovni dobitak, dok je u 2019. godini to
identifikovano kod njih 5. Pet ugostiteljskih
preduzeca je 2020. godinu zavr$ilo sa pozi-
tivnim neto rezultatom, dok je 2019. godini
to bio slu¢aj kod njih 7.

Zakljucak

Nastanak pandemije COVID-19 u mno-
gome je uticao na poslovanje preduzeca iz
oblasti turizma i ugostiteljstva. Pored uticaja
na ponasanje gostiju i zaposlenih u ugosti-
teljskim objektima, propisane mere za spre-
¢avanje i/ili Sirenje pandemije odrazile su
se i na prihode i rashode kod ugostiteljskih
objekata. Rad je imao za cilj da sagleda da
li je sa nastankom pandemije COVID-19
doslo do promene u prihodima i rashodima
ugostiteljskih preduzec¢a u Republici Srbiji,
pri ¢emu je istrazivanjem obuhvaceno 15
ugostiteljskih preduzeca listiranih na Beo-
gradskoj berzi.

Istrazivanjem je utvrdeno da je u godini
nastanka pandemije COVID-19 kod najve-
¢eg broja posmatranih ugostiteljskih predu-
zeca zabelezeno smanjenje ukupnih prihoda
usled smanjenja poslovnih prihoda, odno-
sno prihoda od prodaje. Takode, kod naj-
veceg broja ugostiteljskih preduzeca zabele-
zeno je smanjenje i ukupnih rashoda, a pre
svega usled smanjenja poslovnih rashoda. U
2020. godini najveci broj ugostiteljskih pre-
duzeéa je morao da potrosi vise novca kako
bi ostvario jedan dinar prihoda od prodaje.
To se javlja kao rezultat veceg pada vrednosti
prihoda u odnosu na pad rashoda. U godini
nastanka pandemije COVID-19 povecao se
i broj ugostiteljskih preduzeca koji je poslo-
vao sa poslovnim gubitkom, odnosno neto
gubitkom.

Sprovedeno istrazivanje ima nekoliko
ograni¢enja. Kao prvo ogranicenje navo-
di se mali posmatrani uzorak. U narednim
istrazivanjima potrebno je obuhvatiti veci
broj ugostiteljskih preduzeca iz zemlje, ali
i okruzenja. Kako u trenutku sprovodenja
istrazivanja nisu bili javno dostupni finan-
sijski izvestaji za 2021. godinu, u narednim
istrazivanjima treba obuhvatiti poslovanje
ugostiteljskih preduzeca i u ovoj godini. Na-
ime, odredeni broj mera za sprecavanje i/ili
$irenje pandemije je bio na snazi i u 2021.
godini $§to mozZe uticati na visinu prihoda i
rashoda ugostiteljskih preduzeca. Takode, u
narednim istrazivanjima treba sagledati da li
je sa nastankom pandemije COVID-19 dos-
lo do promene u prilivima i odlivima gotovi-
ne kod ugostiteljskih preduzeca.

Literatura

Beogradska berza (2022). Hartije na
sektoru: I, Dostupno na: https://www.belex.
rs/trzista i hartije/sektori/I [datum pristu-
pa: 15.07.2021. godine]

Celi¢, I, Seocanac, M., & Milaginovi¢,
M. (2021). Istrazivanje zadovoljstva gostiju
u hotelima tokom pandemije COVID-19
upotrebom tehnike rudarenja teksta.
Ekonomija: teorija i praksa, 14(4), 50-72.
https://doi.org/10.5937/etp2104050C

DeFranco, A.L., & Lattin, T.W. (2007).
Hospitality Financial Management. John
Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey.

Deki¢, M., Vesi¢, T., & Sormaz, G.
(2022). Belgrade Stock Exchange indices in
the conditions of the COVID-19 pandemic.
Ekonomija: teorija i praksa, 15(2), 35-52.
https://doi.org/10.5937/etp2202035D

Flanagan, E.-W.,, Beyl, R.A., Feambach,
S.N., Altazan, A.D., Martin, C.K., &Red-
man, L.M., (2020). The Impact of CO-
VID-19 Stay-At-Home Orders on Health
Behaviors in Adults. Obesity,29(2), 438-445.
https://doi.org/10.1002/0by.23066

Kalenjuk-Pivarski, B., Smugovi¢, S.,
Vujasinovié, V., & Lukié, T. (2021). Ugosti-
teljstvo Novog Sada u izazovima COVID-19
pandemije. Turisticko poslovanje, 28, 65-74.
https://doi.org/10.5937/turpos0-34458




Broj 30 | 37

Knezevi¢, A., Mitrovi¢, A., Vuji¢, M., &
Grgur, A. (2019). Analiza finansijskih izve-
Staja. Samostalno izdanje autora, Beograd.

Kosti¢, M., Mizdrakovi¢, V., & Miti¢, V.
(2020). Non-disclosure of financial state-
ments of public companies as an economic
offense in the Republic of Serbia. NBP-Na-
uka, bezbednost, policija, 25(3), 47-58.
https://doi.org/10.5937/nabepo25-28116

Mandari¢, M., Sekuli¢, D., & Rob, D.
(2022). A study of the influence of the CO-
VID-19 pandemic on tourist behaviour and
expectations: A case of Serbia. Menadzment
u hotelijerstvu i turizmu - Hotel and Tourism
Management,10(1), 53-65. https://doi.
org/10.5937/menhottur2201053M

Markovi¢, 1., Nikolovski, S., Milojevi¢,
S., Zivkovi¢, D., Knezevié, S., Mitrovié, A.,
Fiser, Z., & Durdevi¢, D. (2020). Uti-
caj poverenja javnosti i medija na nivoe
anksioznosti i depresije medu stru¢nim
radnicima tokom COVID-19 epidemije
u Srbiji. Vojnosanitetski pregled, 77(11),
1201-1209. https://doi.org/10.2298/
VSP200713108M

Mateji¢, T., Knezevi, S., Bogojevi¢
Arsi¢, V., Obradovi¢, T., Milojevig, S.,
Adamovi¢, M., Mitrovi¢, A., Milasino-
vi¢, M., Simonovi¢, D., Milogevi¢, G., &
Spiler, M. (2022). Assessing the Impact of
the COVID-19 Crisis on Hotel Industry
Bankruptcy Risk through Novel Forecasting
Models. Sustainability, 14(8), 4680, https://
doi.org/10.3390/su14084680

Milasinovié, M., & Mitrovié, A. (2021).
Predvidanje finansijskog neuspeha pri-
menom df modela i quick testa: slucaj
hotelijerskih preduzeca u Republici Srbiji.
U Janji¢, V., Todorovi¢, M., Malini¢, D,

& Jovanovié, D. (Red.) Racunovodstvena
znanja kao cinilac ekonomskog i drustvenog
napretka (str. 158-170), Ekonomski fakultet
Univerziteta u Kragujevcu, Kragujevac.

Milasinovi¢, M., Jovkovi¢, B., & Dragi-
¢evié, P. (2022). COVID-19 PANDEMIC
AND FRAUDULENT ACTIONS IN
THE FINANCIAL STATEMENTS: THE
CASE OF HOTEL COMPANIES IN THE
REPUBLIC OF SERBIA. Acta Economica,

20(36), 133-154. https://doi.org/10.7251/
ACE2236133M

Milojevi, S., Knezevi¢, S., & Petko-
vi¢, Z. (2021a). Znacdaj finansijske anali-
ze u identifikaciji snaga i slabosti firme
- studija slucaja. Univerzitetska misao
- Casopis za nauku, kulturu i umjetnost,

20, 167-178. https://doi.org/10.5937/
univmis2120167M

Milojevi¢, S., Spiler, M., Miloji¢i¢, M.,
&Travica, J. (2021b).Analysis of financial
performance of hotel companies using ratio
analysis. KNOWLEDGE - International Jo-
urnal,49(1), 215-221.

Milojevi¢, S., Stojanovi¢ Alcaraz, J., &
Travica, J. (2021c¢). Analiza finansijskih
performansi preduzeca za poslovno-finan-
sijsko odlucivanje primenom racio analize.
U Agi¢, Z. (Ur)Racunovodstvo i revizija u
teoriji i praksi(str. 175-187), Banja Luka
College, Besjeda Banja Luka.

Mitrovié, A., KnezZevié, S., &Milasi-
novi¢, M. (2021). Profitability analysis of
hotel companies in the Republic of Ser-
bia. Menadzment u hotelijerstvu i turiz-
mu - Hotel and Tourism Management,

9(1), 121-134. https://doi.org/10.5937/
menhottur2101121M

Mitrovi¢, A., Knezevi¢, S., & Milasino-
vi¢, M. (2022). Izvestavanje o zastiti Zivotne
sredine u Sektoru I-Usluge smestaja i ishra-
ne sa Beogradske berze. U Agi¢, Z. (Ur.)
Racunovodstvo i revizija u teoriji i praksi
(str. 91-102), Banja Luka College, Besjeda,
Banja Luka.

Obradovi¢, V., Milasinovi¢, M., &
Bogicevi¢, ]. (2021). Obelodanjivanje o
segmentima u finansijskim izvestajima
akcionarskih drustava u Republici Srbiji i
Republici Hrvatskoj. Ekonomski horizon-
ti, 23(1), 55-70. https://doi.org/10.5937/
ekonhor21010550

Pappas, N., & Glyptou, K. (2021).
Accommodation decision-making during
the COVID-19 pandemic: Complexity
insights from Greece. International Jour-
nal of Hospitality Management, 93, 102767.

https://doi.org/10.1016/}.ijhm.2020.102767




38 | Turisti¢ko poslovanje

Srebro, B., Mavrenski, B., Bogojevi¢
Arsi¢, V., Knezevi¢, S., Milasinovi¢, M., &
Travica, J. (2021a). Bankruptcy Risk Predi-
ction in Ensuring the Sustainable Operation
of Agriculture Companies. Sustainabili-
ty, 13(14), 7712. https://doi.org/10.3390/
sul3147712

Srebro, B., Milojevi¢, S., &Travica, J.
(2021b).Finansijska racio analiza efekata
poslovanja: studija slucaja firme Dipos doo.
UPeta nacionalna naucno-strucna konferen-
cija sa medunarodnim uceséem ,,Trendovi u
poslovanju“(str. 123-135), Visoka poslovna
$kola strukovnih studija ,,Prof. dr Radomir
Bojkovic¢®, Krusevac.

Temelkov, Z. (2022). Financial perfor-
mance of selected hotel groups and resorts
during COVID-19 pandemic: 2019/2020
comparison. Menadzment u hotelijerstvu i
turizmu - Hotel and Tourism Management,
10(1), 41-51. https://doi.org/10.5937/
menhottur2201041T

Wieczorek-Kosmala, M. (2021). CO-
VID-19 impact on the hospitality industry:
Exploratory study of financial-slack-driven
risk preparedness. International Journal
of Hospitality Management, 94, 102799.
https://doi.org/10.1016/}.ijhm.2020.102799

Zhang, X., Chang, B.G., & Wu, K.S.
(2022). COVID-19 Shock, Financial
Flexibility, and Hotels‘ Performance Nexus.
Front Public Health, 10, 792946. https://doi.
0rg/10.3389%2Ffpubh.2022.792946




Broj 30 | 39

Nenad Mijuk, Univerzitet u Novom Sadu, Prirodno-matematicki fakultet,
Departman za geografiju, turizam i hotelijerstvo.

DOI: 10.5937/turpos0-41395

UDK338.48-6:7/8(497.113)
930.85(497.113 )

GRADEVINE U SECESIJSKOM STILU KAO SANSA ZA RAZVO]J
ARHITURIZMA U NOVOM SADU

ART NOUVEAU STYLE BUILDINGS AS A CHANCE FOR THE DEVELOPMENT
OF ARCHITECTURE IN NOVI SAD

Apstrakt: Krajem XX veka doslo je do
pojave jednog specificnog oblika turizma u
svetu pod nazivom arhiturizam. Arhitektura
u uzem smislu je nauka i umetnost projek-
tovanje i oblikovanje zgrada, odnosno unu-
trasnjeg i spoljasnjeg arhitektonskog prostora
(enterijera i eksterijera). Novi Sad, kao drugi
grad po veli¢ini u Srbiji, na prostoru Panon-
ske nizije, poznat je po izuzetno bogatoj isto-
riji i kulturnom nasledu. U samom gradu do-
miniraju razliciti stilovi u arhitekturi, izmedu
ostalog prisutna je i secesija u madarskoj
varijanti. Novi Sad ima nesto manje spome-
nika i gradevina podignutih u ovom stilu, za
razliku od Subotice kao prestonice, ali njihov
kvalitet je dosta jasan i visok. Nekoliko pre-
stonickih arhitekata radilo je u tom periodu u
Novom Sadu, a na prvom mestu je Lipot Ba-
umhorn (Sinagoga, Menratova palata, Palata
“Vojvodanske banke®), zatim Karolj Kova¢,
Derd Kopecki, Imre Frensek, Geza Markus,
Frdes Spigel, Bela Peko i druge. Rad ima za
cilj da naglasi kulturno-istorijski znacaj gra-
devina u secesijskom stilu kao posebnom obli-
ku turizma.

Kljuéne reci: arhiturizam, Novi Sad, se-
cesija, stil, turizam.

Uvod

Povezanost arhitekture i turizma datira
iz anti¢kih vremena kada su zabeleZena prva
kretanja koja se mogu nazvati turistickim.
Danas svaki od turisticki znacajnijih grado-

Abstract: By the end of the 20th century, a
new specific form of tourism was presented to
the world by the name of architourism. Archi-
tecture, in a general sense, is science and the
art of projecting and shaping buildings or, i.e.,
interior and exterior architectural space. Novi
Sad, the second largest city in Serbia, located
on Pannonian Plain, is famous for its incredi-
bly rich historic and cultural heritage. There
are various styles of architecture dominating
the city itself, among which is the ever-present
Art Nouveau in the Hungarian style. Novi
Sad has fewer monuments and buildings
erected in this style, as opposed to Subotica,
but they are very high-quality and distincti-
ve. Some influential architects had worked in
that period in Novi Sad, and on top of that
list was Lipot Baumhorn, responsible for the
Synagogue, Menratova palace, the palace of
“Vojvodanska banka®, followed by Karolj Ko-
va¢, Derd Kopecki, Imre Frensek, Geza Mar-
kus, Frdes Spigel, Bela Peko, and others. This
paper aims to emphasize the cultural-historic
influence of buildings in the Art Nouveau
style as a significant form of tourism.

Key words: architecture, Novi Sad, Art
Nouveau, style, tourism.

va sveta poseduje gradevinu koja predstavlja
njegov prepoznatljivi simbol i nezaobilaznu
turisticku atrakciju. Arhitektonski turisticki
motivi su zgrade izuzetne stilske i estetske
vrednosti koje mogu imati stambenu, admi-
nistrativnu, obrazovnu, kulturnu, usluznu ili
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neku drugu funkciju i mogu se razlikovati u
zavisnosti od perioda u kom su gradene (Gr-
¢i¢, 2009: 65-80). Mnostvo stilova i funkcija
¢ine te gradevine jedinstvenim. Takve gra-
devine dominiraju prostorom i ostavljaju
posebni utisak na turiste. Arhitektura pred-
stavlja "lice“ odredene turisticke destinacije.

Novi Sad, tipi¢an centralnoevropski grad,
na levoj obali reke Dunav, u regionu Backa,
predstavlja najveci grad Autonomne Pokraji-
ne Vojvodine i drugi grad po veli¢ini u Srbiji.
Nadaleko je poznat po izuzetnom kulturnom
nasledu, bogatim i raskosnim gradevinama,
te multikulturalnom duhu, koji ovaj grad ¢ini
drugadijim. Grad se najpre poceo razvijati
oko tzv. "Mostobrana®, manjeg vojnog utvr-
denja koje je izgradeno na backoj strani pre-
ko puta tvrdave Petrovaradin (Pusi¢, 1987).
Kada je demilitarizovana granica, stanovnici
su ucinili veliki napor da dobiju status “slo-
bodnog kraljevskog grada® To im je poslo za
rukom 1748. godine, kada carica Marija Te-
rezija izdaje povelju u kojoj grad dobija novi
naziv "Neoplantae® (Puskar, 1995). U drugoj
polovini XIX veka nakon dolaska Zeleznice
(izgradnja prve stani¢ne zgrade 1883. godine
na prostoru danasnje Limanske pijace) i in-
dustrijalizacije, Novi Sad po¢inje da se $iri i
urbanizuje (Mijuk, 2016: 152-153). U gradu
postoji samo nekoliko objekata sagradenih
pre XIX veka, posto je stari Novi Sad razoren
tokom revolucije 1849. godine. Centrom da-
nasnjeg grada, zbog toga, dominira arhitektu-
rom iz XIX veka.

Arhitektonski pravac na samom kra-
ju XIX i pocetku XX veka oznacava prekid
brojnih stilova, ali i stvaranje novog pod na-
zivom “sececija“. Zahvaljuju¢i ekonomskom
napretku i periodu mira, u naoj zemlji, ovaj
stil je najviSe rasprostranjen u Vojvodini.
Secesija se razvijala u dva pravca, jednom
koji se okrece evropskim centrima kao $to
je Be¢, Minhen, Pariz i London, i drugom,
dominantnijem, nacionalnoj madarskoj va-
rijanti secesije. Prestonica madarske sece-
sije u Vojvodini je Subotica. Grad koji ima
nes$to manje gradevina podignutih u ovom
stilu secesije je Novi Sad, ali njihov kvalitet je
dosta visok (Mitrovi¢, 2010: 83-85).

Pojam i nastanak arhiturizma u svetu

Arhitektura i turizam, na prvi pogled
dva nespojiva pojma, krajem XX veka svo-
jim prozimanjem doveli su do pojave jednog
specificnog oblika turizma u anglosakson-
skom govornom podrucju nazvanog arhi-
turizam®. Arhitektura u turizmu oduvek je
imala posebnu ulogu, ¢ak i u anti¢cko doba.
Hramovi podizani u ¢ast bogova, grandio-
zna pozorista, stadioni, koloseumi i druge
monumentalne gradevine privlacile su broj-
ne posetioce kao obelezja odredene kulture i
drustva u kome su nastala (Pivac i dr., 2016:
239). Arhitektura je bila i jeste izraz Zivotnog
stila i duha vremena odredene epohe i kultu-
re u kojoj nastaje (Prorocic, 2011).

Do pred sam kraj XX veka arhiturizam
nije bio prepoznat kao poseban oblik turiz-
ma, ve¢ su arhitektonska dela smatrana nasle-
dem kulturnog turizma. Do velike promene i
kona¢nog “otkri¢a“ arhiturizma doslo je stva-
ranjem tzv. "Bilbao efekta Godine 1997. u
$panskom gradu Bilbau, kanadsko-americki
arhitekta Frenk Geri, izradio je velelepni mu-
zej savremene umetnosti, danas poznat kao
Gugenhajmov muzej. Nijedna ranije izgra-
dena gradevina nije imala takve “alhemijske
mo¢i“ da pretvori jedan pokrajinski, rudarski
grad baskijskog regiona u glavnu destinaci-
ju svetske umetnosti i kulture. Zahvaljujuci
ovom delu moderne arhitekture Bilbao je
postao znacajan turisticki centar, posebno na
mapi ljubitelja modernih trendova i arhitek-
ture (Pivac i dr., 2016: 240).

Arhitektura i turizam danas su poveza-
niji viSe nego ikada u istoriji. Nesumnjivo
se atrakcijama arhiturizma smatraju velika
arhitektonska dela iz ranijih epoha, ali se
medu vodec¢im pojavljuju i dela moderne ar-
hitekture koja turiste zadivljuju veli¢inama

1 ”Bilbao efekat“ - termin oznaava pojavu koja se
odnosi na unapredenje degradirane urbane sredine
u prvoklasnu turisticku atrakciju korid¢enjem
savremene arhitekture, ¢ime se postize dalji razvitak
celog regiona na viSe nivoa. Istovremeno, oznacava
i arhitektonsko delo promotivnog karaktera ¢ija je
funkcija podredena formi, razvijeno na principu
objekta spektakla, koje privlaci ¢oveka savremenog,
konzumentskog drustva.
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i oblicima. Destinacije arhiturizma ranijih
epoha smatraju se: Artemidin hram, Mau-
zolej u Halikarnasu, Aja Sofija, Plava dZami-
ja, Topkapi i Dolmabahée palate (Turska),
Velike piramide u Gizi, Faros u Aleksan-
driji (Egipat), Viseci vrtovi Vavilona (Irak),
Statua Zevsa u Olimpiji, Kolos sa Rodosa,
Akropolj (Greka), Koloseum, bazilika svetog
Petra, fontana Di Trevi, spomenik Viktoru
Emanualu II (Italija) i dr. Destinacije arhi-
turizma savremenog doba su: Dubai (Ho-
tel Burdz, al Arab, Burdz Kalifa, Meseceva
kula, Gradska kula Dubaijja i dr.), Abu Dabi
(zgrada banke Abu Dabija, Etihadove kule,
zgrada aerodroma Abu Dhabi Performing
Arts Centre Building i dr), Peking (zgrada
CCTV-a, Stadion gnezdo), Sidnej (Sidnej-
ska opera, Harbur most), Barselona (Sagra-
da Familija, Kasa Mila, Kasa Batlo, Spansko
selo), Berlin (Jevrejski muzej, Berlinski zid) i
sl (Pivac, 2016: 241-245).

Nastanak arhiturizma u Srbiji

Posmatraju¢i Srbiju, moze se primetiti
raznovrsnost i bogatstvo kulturnog i arhitek-
tonskog nasleda, koje je privlacno domacim
i stranim turistima, ljubiteljima arhiturizma
(Pivac, 2016: 247). Gradovi sa kulturno-isto-
rijskim nasledem su jedna od najvaznijih de-
stinacija urbanog turizma, kako po obimu i
intenzitetu turistickih tokova, uticaja turizma
na funkcionalno-prostornu i socijalno-pro-
stornu strukturu grada, tako i po znadaju
turisticke funkcije za njihov privredni razvoj
(Anti¢, 2021: 114). Brojni autori su pokusali
dati detaljniju i adekvatniju podelu nasleda,
ali najznacajnija je prema Timothy i Boy-
du, koji deli na: opipljive nepokretne resur-
se (gradevine, reke, prirodna podrudja i sl.),
opipljive pokretne resurse (objekti u muzeji-
ma, dokumenti u arhivima, pokretna umet-
nicka dela i sl.) i neopipljivi resursi (obicaji,
ceremonije, Zivotni stil, festivali, umetnicki i
kulturni dogadaji i sl.). Veliki broj autora se
slaze sa ovom podelom i smatra da pokriva
sve vazne aspekte nasleda u svim dostupnim
formama i oblicima (Steti¢, 2013: 79).

U Srbiji se mogu pratiti razvoj ljudske
civilizacije, a samim tim i arhitekture jo$ od

perioda neolita (Lepenski vir), preko ostat-
ka rimskog nasleda, Vizantije, srpske sred-
njovekovne arhitekture, uticaja Osmanskog
carstva, zapadno-evropskih tokova u XVIII
i XIX veku, preko perioda komunizma do
razvoja moderne arhitekture XXI veka. O
(ne)razvijenosti arhiturizma u Srbiji i uop-
§te o (ne)prepoznavanju ovog oblika turiz-
ma kao prilike za razvoj destinacije govori i
¢injenica o nepostojanju istrazivanja na ovu
temu. U Srbiji se izdvaja nekoliko gradova
koji imaju odli¢ne predispozicije da postanu
internacionalne destinacije arhiturizma, a to
su: Beograd (Kalemegdanska tvrdava, Kape-
tan-Misino zdanje, konak Kneginje Ljubice,
kafana Znak pitanja, hotel Moskva, Sava
centar, Geneks kula, Hram Svetog Save, Be-
ograd na vodi i sl.), Subotica (Gradska kuca,
Rajhova palata, Palata Mikse Demetera, Si-
nagoga, arhitektura Pali¢kog jezera) i Novi
Sad (Tvrdava Petrovaradin, most Slobode,
Crkva Ime Marijino, Menratova palata, Pa-
lata ”Vojvodanske banke®, kompleks Bano-
vina i sl) (Pivac, 2016: 247-248).

U razvoju arhitekture kao pokretaca ra-
zvoja arhiturizma jako je bitan stil gradnje
neke gradevine. Stil predstavlja nacin obli-
kovanja nekog gradevinskog objekta, koji je
karakteristican za jednu epohu. Neki stilovi
u arhitekturi su: barok, klasicizam, romanti-
zam, istorizam, secesija, moderna i sl.

Razvoj secesije kao novog stilskog izraza
u Evropi

Arhitektura na samom kraju XIX i po-
Cetkom XX veka oznacava prekid s nasle-
dem istoricizma, neostilovima, eklektikom
i akademizmom (Mitrovié, 2010: 81). Usled
ubrzanog tehnoloskog razvoja i drasti¢ne
promene nacina Zivota, pogotovo u velikim
urbanim centrima, krajem veka postepeno
dolazi i do novog percipiranja umetnosti i
arhitekture, kako medu stvaraocima, tako i
medu konzumentima odnosno naruciocima.
Stvaraoci sa idejama poceli su da uvidaju be-
smislenost ponavljanja istorijskih obrazaca,
koji su nakon nekoliko decenija dosli do kraja
“slepog puta“ u kreativnom smislu. Na taj na-
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¢in otvoren je put novom stilskom izrazu koji
¢e biti nazvan razli¢itim imenima: ar nuvo
(Art Nouveau) u Belgiji i Francuskoj, secesija
(Secession) u Austriji, moderni stil (Modern
Style) i arts end krafts (Arts and Crafts) u
Engleskoj, liberti (Liberty) ili cvetni stil (Stile
floreale) u Italiji, jugendstil (Jugendstil) u Ba-
varskoj, slobodni stil (Free Style) u Skotskoj,
katalanski modernizam (Modernisme catala)
u Kataloniji, svet umetnosti (Mir iskustva) u
Rusiji, madarski nacionalni stil u Madarskoj,
nacionalni romanticizam u viSe isto¢noe-
vropskih zemalja i drugi (Janjusevi¢, 2014:
31). Ona se prosirila i izvan starog kontinen-
ta na neke zemlje Juzne i severne Amerike
(USA, Kuba, Argentina).

Prva secesija u Evropi osnovana je u Mi-
nhenu 1892. godine pod vodstvom Stuka,
Trubnera i Uhdea. Zatim se formira, 1895.
godine becka secesija koju predvode Alt i
Klimt, te 1899. godine berlinska secesija sa
Libermanom na ¢elu (Vujovi¢, 2005). U ju-
goisto¢nim delovima Evrope uticaji novog
stila stize iz njegovih centara — Beca i Bu-
dimpeste. Na obliZnjim teritorijama — Slove-
nija, Hrvatska sa Slavonijom, Bosna i Her-
cegovina, Makedonija i Srbija - arhitektura
secesije viSe je vezana za nemacke i ceske
uzore, a znatno manje za madarske (Mitro-
vi¢, 2010: 81-83).

Karakteristicno obelezje ovog pravca u ar-
hitekturi je teznja ka preteranoj dekorativnosti,
linearnoj ornamentici u arhitekturi u kombi-
naciji sa upros¢enim geometrijskim formama
i izrazajniji skeletni sistem konstrukcija. Kao
ornamentalni motiv, preovladuje stilizovana
biljna dekoracija. Novi stil trajao je aproksima-
tivno od 1890. do 1910. godine.

Poceci i razvoj secesije u Vojvodini

Be¢ kao prestonica Habzburske monar-
hije, tokom ¢itavog XVIII i veéeg dela XIX
veka, egzistira kao glavni centar iz kog su
uticaji iz raznih oblasti umetni¢kog i drugog
kreativnog delovanja dolazili u Vojvodinu.
Vedina arhitekata koji su radili na prosto-
ru danasnje Vojvodine u pomenutom vre-
menskom periodu, §kolovala se u Be¢u. Po-
slednje decenije XIX veka donose znacajne

promene u ovoj oblasti. Nagodbom iz 1867.
godine formira se dvojna monarhija, saci-
njena od zemalja koje su pripadale austrij-
skoj carskoj kruni s jedne strane i madarskoj
kraljevini s druge strane. Pod beckim utica-
jima projektovali su Bela Malnau, Dula Haz,
Geza Markus i dr., a od strane srpskih arhi-
tekata najinteresantnija ostvarenja u stilu se-
cesije izveo je Milan Tabakovi¢. Na prelomu
vekova, Be¢ prestaje da bude najvazniji cen-
tar iz kog su dolazile nove stilske tendencije i
Budimpesta u tom smislu postaje ravnopra-
van rasadnik uticaja u arhitekturi Vojvodine
(Janjusevi¢, 2014: 83-90). U Vojvodini nije
podignut veliki broj javnih objekata sa odli-
kama becke secesije. U stilu secesije je sagra-
dena: Madarska gimnazija u Novom Sadu,
Tehnicka $kola u Subotici, Osnovna $kola u
Sremskim Karlovcima, Zgrade pokrajinske
bolnice i Jodne banje u Novom Sadu, Grad-
ska kuca u Senti, Palata Starobecejske prve
$tedionice i kreditne banke, Palata Konjovi¢
u Somboru, Adamoviceva palata u Novom
Sadu, Elekova vila u Zrenjaninu, Lepedatova
vila u Kikindi i dr (Mitrovi¢, 2010: 85-101).

Novi stilski koncept koji ¢e kasnije biti na-
zvan secesija u Vojvodini dolazi u poslednjoj
deceniji XIX veka (Aladzi¢, Pr¢i¢ Vujnovié,
1998: 5-8). Medu najstarije objekte podignute
u ovom duhu spada Palata Leovi¢ u Suboti-
ci (1893, prvo Lehnerovo delo u Vojvodini).
Prestonica madarske secesije u Vojvodini je
Subotica, u kome je podignut najveéi broj
objekata u tzv. madarskom nacionalnom sti-
lu. Jedna od najstarijih ostvarenja podignuti u
ovom stilu jeste Jevrejska sinagoga u Subotici
(Deze Jakaba i Marsela Komora, 1902). Po-
red pomenutog objekta, madarska varijanta
secesije isti¢e se i na zdanjima, kao $to su:
Gradska kuca u Subotici (1912) i Vodotora-
njna Pali¢u (1911), Rajhlova palata u Subotici
(Ferenc Rajhl, 1904), Sinagoge u Zrenjani-
nu (1896) i Novom Sadu (1909) madarskog
graditelja Lipot Baumhorn, Menratova pala-
ta u Novom Sadu (1908), Jodna banja (Imre
Francek, 1910) i zgrada Gradske bolnice
(Perd Kopecki, 1909) u Novom Sadu, Pivara
i palata Dunderski u Zrenjaninu (Aladar Ar-
kaja, 1910), Vatrogasna stanica u Senti (Bela
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Lajta, 1904), Gradska kuca u Kanjizi (Zoltan
Rajs, 1914), Vinklova palata (Karolj Kovac,
1907) u Novom Sadu, Reformatorska crkva
(Ede Madar, 1910) u Kikindi, Vajdingerova
palata u Somboru (Bela Janski i Tibor Sive-
$i, 1912), Gradska kuéa u Senti (Fride$ Ko-
vac, 1913), Gradanska $kola u Backoj Topoli
(Jan Feher, 1912), Muzic¢ka $kola u Somboru
(Erne Foerk, 1904), Gradska ku¢a u Apatinu
(Ferenc Rajhl, 1908), Muzicka $kola u Subo-
tici (Pal Vadas, 1914) i dr. Pored pomenutih
objekata, madarska secesija ostavila je uticaj
i na veli broj veoma interesantnih privatnih
vila i ku¢a u Vojvodini (vila "Repholc” u Ki-
kindi, ku¢a Salamona Sonenberga i Mikse
Demetera u Subotici, vila "’Konen® na Pali¢u,
vila >Gutman® i ”Stolc“ u Novom Sadu i dr)
(Mitrovi¢, 2010: 85-101). Secesija kao stil u
arhitekturi ostavio je neizbrisiv trag i pecat u
arhitekturi Vojvodine, a samim tim predstav-
lja i znacajan antropogeni turisticki potencijal
za razvoj turizma nekog mesta.

Karakteristike i poloZaj secesijskih zdanja
u Novom Sadu

U prvoj deceniji XX veka nastupilo je
doba u kome ¢e se kao nova pojava namet-
nuti novi arhitektonski stil — secesija. U ovom
stilu, koji se u Evropi pojavio pred kraj XIX

veka, a oko 1900. godine neobi¢nim objek-
tima ve¢ obelezio izgled evropskih gradova,
koju godinu kasnije, i u Novom Sadu bice
izgradene mnogobrojne palate i privatne
kuce. Secesijska dekoracija fasada, preko
kolskih prolaza, uneta je u stepeni$ne pro-
store i svecane sobe. Krivolinejna i mastovita
ornamentika krasi uli¢ne fasade, balkonske
i stepeniSne ograde, vertikale zidova enteri-
jera i plafona. Njihova kombinacija sa jasno
prepoznatljivim vegetabilnim motivima, Zen-
skim maskama i mastovito kombinovanim
klasi¢nim i neklasi¢nim frizovima, uéinili su
da se naglo menja stilsko-arhitektonska slika
centra grada, ali i okoline. U Novom Sadu je
najviSe doprineo budimpestanski arhitekta
Lipot Baumhorn sa svojih pet realizovanih
projekata, zatim Karolj Kova¢, Imre Francek,
Miksa Strobl, Perd Kopecek, Bela Peklo, Ala-
dar Arkaj, Geza Markus i Fride§ Spigel. Za
reprezentativna dela seceskog stila, u Novom
Sadu mogu se smatrati: Vinklova palata, Pa-
lata ”Vojvodanske banke®, Menratova pala-
ta, Novosadska sinagoga, Palata "Gvozdeni
Covek", Jerkoviceva palata, Gradska bolnica,
Jodna banja, Vila "Stajnic®, Adamoviceva pa-
lata, zgrada Elektrotehnicke Skole ”"Mihajlo
Pupin’, Vila "Gutman®, Vila "Stolc“ i Palata
“Jovanovi¢“ (Stancié, 2005: 194-196)

Tabela 1. Tabelarni prikaz secesijskih zdanja u Novom Sadu

Secejska zdanja Adresa Godina izgradnje
Vinklova palata Kralja Aleksandra br. 5 1907
Palata ”Vojvodanske banke“ Trg Slobode br. 7 1907
Menratova palata Kralja Aleksandra br. 14 1908
Novosadska sinagoga Jevrejska br. 11 1909
Palata ”Gvozdeni ¢ovek® Njegoseva br. 2 1909
Jerkoviéeva palata Trg Marije Trandafil br. 12 1909
Gradska bolnica Haljduk Veljkova br. 1 1909
Jodna banja Futoska ulica br. 68 1910
Vila ”Stajnic“ Sarajevska br. 11 1910
Adamovideva palata Trg mladenaca br. 4-6 1911
Zgrada Elektrotehnicke $kole Futoska br. 17 1912
Palata ”Jovanovi¢“ Njegoseva br. 16 1923
Vila ”Gutman® Vase Staji¢a br. 3 1926
Vila ”Stolc“ Vojvodanskih brigada br. 14 1926

Izvor: Autor na osnovu prikupljenih podataka
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I ako Novi Sad ima ne$to manje spome-
nika i gradevina podignutih u madarskoj
varijanti secesije, njihov kvalitet je dosta vi-
sok. Najveci broj secejskih zdanja svakako
je smesten u strogom centru grada (tabela
1). Kultura stanovanja bila je veoma vazan
segment zivota Novosadana, pa je prodor
secesije u oblasti arhitekture veoma vidljiv.

Vinklova palata

Dvospratna palata, pravougaone osnove,
sa stepeni$nim ispustom na sredini dvori$ne
fasade, izgradena je 1906/7. godine prema
projektu budimpestanskog arhitekte Karolja
Kovaca. Investitor je bio Istvan Vinkl, te po
njemu palata i nosi ime (Stanci¢, 2014: 502).
Na uli¢noj fasadi dosledno je primenjen se-
cesijski sistem dekoracije. Zbog znatne $i-
rine uli¢nog fronta organizacija je izvedena
potenciranjem vertikala — petnaest osa otvo-
ra i tri rizalita* koji nad krovnim vencem za-
vravaju krivolinijnim atikama’ povezanim
zanimljivim vencem perforiranih zidanim
polukruznim elementima. Na bo¢nim riza-
litima prozori su upareni balkonima sa se-
cesijskim bogato oblikovanim gvozdenim
ogradama, a trodelni prozori su na sredis-
njem rizalitu. Po slobodnim ravnim povrsi-
nama, fasada je plitka, raznovrsna i mesovita
dekorativna plastika, potpuno u duhu pri-
menjenog stila. U prizemlju je niz lokala, a
na spratovima su prostrani, luksuzni stanovi
(Stanci¢, 2005: 268-269).

Palata ”Vojvodanske banke“

Izgradena je na relativno uskoj i veoma
dugackoj parceli, 1907. godine po projektu
budimpestanskog arhitekte Lipota Baum-
horna. Prvobitna namena objekta je bila

[’}

Rizalit — istureno i posebno naglageno ras¢lanjavanje
fasade, u nekim slu¢ajevima nadviSen zabatom,
atikom ili kupolom. Broj i pozicija rizalita nisu strogo
uslovljeni - prisutni su u sredi$tu fasade, sa ili bez
bocnih ugaonih rizalita.

w

Atika - zidani element postavljen nad krovnim
vencem, nad glavnom fasadom, cesto u funkciji
zaklanjanja krova. Prisutan je u viSe oblika, najcesce
u zavisnosti od primenjenog stila.

Stedionica novosadskog katolickog stanov-
nistva (Stanci¢, 2017: 280). Procej banke
rasko$no je ukrasen stubovima, $tuko or-
namentima’, kovanim gvozdem i visokom
atikom, na uZzoj strani objekta okrenutog ka
Trgu slobode, a neuporedivo veca bo¢na fa-
sada u Njego$evoj ulici, Baumhorn se odlu-
¢uje za kombinaciju vise stilova kada je re¢
o konstrukciji. Velika povrsina bo¢ne fasade
premezena je sa ¢ak 23 vertikale na kojima
se arhitekta poigrava omiljenim prozorima,
razli¢itog oblika, zidanim i ogradama od
kovanog gvozda, te Stuko ukrasima. Karak-
teristi¢ne, svetle boje fasade nenametljivo
uokviruju elegantnu sintezu dekorativnih
elemenata (Dzami¢, T., Tripkovi¢, T, 2022:
2). Nad prednjim delom objekta je visok
mansardni krov sa dekorativnom ogradi-
com na slemenu, a iznad dugackog krila
uobicajeni dvoslivni krov. U nekadasnjoj pa-
lati, izgradenoj za potrebe finansijske usta-
nove, jedno vreme bio je smesten Filozofski
fakultet, da bi joj ponovo, tokom osme dece-
nije XX veka bila vra¢ena prvobitna namena
(Stancié, 2017: 285).

Menratova palata

Secesijsko zdanje izgradeno 1908. godi-
ne, dobilo je ime po vlasniku Jozefu Josipu
Menratu, trgovcu, ¢ija je porodica na ovom
mestu decenijama drzala prodavnicu na-
mestaja. Projekat je uradio arhitekta Lipot
Baumhorn (Knezev, 2019: 392). Palata je
dvospratna i pravilne osnove ¢irilicnog slova
S, sa dva jednaka dvori$na krila i nesto kra-
¢im srednjim u kojem je smesten stepenis-
ni prostor. Menratova palata i istovremeno
gradeni dvori$ni spratni objekat formiraju
zatvoreno dvoriste atrijumskog tipa®. Na
spratovima su stanovi, prostrani u ulicnom
delu, a u krilima skromni i gradeni za na-
jam. Glavna fasada je tako osmisljena da je

4 Stukatura ($tuko ornamenti) — veoma &esto kori$¢ena
plasticna dekoracija izvedena od mesavine gipsa,
kreca, peska i vode.

5 Atrijum - izvorno glavna prostorija rimske kuce,

kasnije prednje dvori$ne sakralnih objekata,
uobicajan naziv za ¢etvorostrano zatvoreno dvoriste.
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dobijen utisak skulpturnosti. Na njoj su tri
naglasena erkera, od kojih se centralni za-
vr$ava polukalotom, a bo¢nim balkonima sa
slozeno oblikovanom gvozdenom ogradom.
Na fasadi je sedam osa otvora, svi su trokril-
ni, izuzev uzanih balkonskih vrata i jednog
prozora na erkeru drugog sprata. Plitka mal-
terska plastika rasporedena u odredenom
sistemu je raznovrsna (maske, venci, vinje-
te, geometrijski ornamenti, frizovi zupcasti,
meandar i sl.), a taj dekorativni ansambl za-
vrava se specifi¢nim ustalasanim vencem
nad prozorima drugog sprata. Visok man-
sardni krov zaklanja krivolinijna atika koja

2014: 505-506).

Novosadska sinagoga

Graditeljsku celinu Sinagoge u Novom
Sadu, koju ¢ine zgrada hrama, $kole i je-
vrejske opstine, Lipot projektuje 1906. go-
dine, kada i otpocinje gradnja. Kompleks
je zavrSen i svecano otvoren 1909. godine.
Nova sinagoga, peta po redu u Novom Sadu,
sagradena je shodno tradicionalnim propi-
sima askenaskog obreda i neoloskog prav-
ca. Sagradena je u vidu trobodne bazilike,
u stilu secesije i podse¢a na ¢uvenu sege-
dinsku sinagogu. Hram ima kupolu raspo-
na 13 m, koja se uzdiZe na visini od 40 m.
Prizemlje je predvideno za muske vernike,
dok su Zene verske obrede pratile sa galeri-
je. Sva tri objekta gradena su u kombinaciji
zute klinker opeke, sa zidovima omalterisa-
nim i obojenim u svetlo oker. Otvori u vi-
$im zonama hrama ukradeni su sa oko 300
kvadratnih metara dekorativnih vitraza’” na
kojima se izmedu ostalog pominju i donato-
ri. Unutra$njost molitvenog dela sinagoge je
trobrodna, sa tri galerije za Zene i galerijom
za orgulje i hor. U prizemlju se nalazi 584
mesta za muskarce u Cetiri reda, ukljuc¢ujuci
dva reda “oltarskih sedi$ta®, a na galerijama

6 Erker - ispust sa prozorima na spratovima kuca i
palata; kada su erkeri postavljeni na uglu cesto su
nadviseni kupolom.

7 Vitraz - ukrasna kompozicija od delova obojenog
stakla ili naslikana na staklenoj plo¢i prozora.

se nalazi 416 mesta za Zene. Cela sinagoga je
veoma skromna u dekoraciji, dominira §tu-
ko ornamentika, a enterijer je okre¢en u belo
(Sosberger, 1998: 44-54).

Palata ”Gvozdeni ¢ovek“

Zemljiste na kome je palata izgradena
prvobitno je zauzimalo Rimokatoli¢ko gro-
blje. Kasnije se na njemu nasla masivna uga-
ona spratna kuca, vlasni$tvo Rimokatolicke
crkvene opstine. Juna 1849. godine ova kuca
je izgorela i dopola bila sruSena. Preduzeta
je velika obnova. Na samom uglu, iznad pri-
zemlja, nalazila se figura “gvozdeni ¢ovek",
po kome je i nazvana. Za istog vlasnika, iz-
gradena je nova dvospratna stambeno-po-
slovna palata 1908/9. godine u secesijskom
stilu. Arhitekta ovog zdanja je Karolj Kovac.
Razudena osnova, velike stambene jedinice
povezane prostranim komunikacijama, kao
i ditava lepeza fasadnog ukrasa koja pre-
kriva uli¢na proceja®, predstavlja ovo zda-
nje rasko$nim u samom centru grada. Na
zaseCenom ugaonom delu su dva balkona,
a u vertikali balkona, iznad krovnog venca
arhitekta je postavio namensku ni$u u kojoj
je smesten “gvozdeni ¢ovek® (prenet sa pr-
vobitnog zdanja) i visoku kupolu u pozadini
(Stanci¢, 2017: 290-295).

Jerkoviceva palata

Spratnu palatu sa Cetiri prostrana stana
na nekadainjem Zitnom trgu podigao je
1909. godine zitni trgovac Jovan Jerkovic.
Izgradena je po projektu arhitekte Lipota
Baumbhorna, kao peto delo u Novom Sadu.
Palata je koncipirana i izgradena tako da
zajedno sa dvori$nim parternim objektom
sa Cetiri stana, ¢ini jedinstven zatvoren gra-
diteljski blok. Reprezentativna palata je do
danas sacuvana i izvornom obliku. Fasada je
izvedena u kombinaciji tri vrste materijala:
fasadne opeke, ruzi¢astog kamena i maltera.
Kao vazni i dominantni elementi, na ovoj

8 Procej - prednja, glavna fasada na gradevini, na kojoj
se nalaze ulazna vrata i koja je u proslosti bogatije
dekorisana od ostalih delova objekta.
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fasadi, pojavljuju se polukruzni erker nad
glavnim ulazom koji je centralno postavljen
i dva balkona na kamenim konzolama’ sa
upecetljivim ogradama od kovanog gvoz-
da. Visina uli¢ne fasade potencirana je sa
tri snazne zidane atike viSestranih kontura
(Stanci¢, 2017: 296-301).

Gradska bolnica

Izgradnja Gradske bolnice sa pet prate-
¢ih paviljona pocela je 1907. godine, a zavr-
$ena krajem 1909. Ime autora projekta, po
kome je izgraden jedan od najznacajnijih se-
cesijskih graditeljskih kompleksa u Novom
Sadu, dugo nije bilo poznato, ali resavanje
ovog problema pomogao je uvid u madar-
sku literaturu sa navodom imena arhitekte
Derda Kopeceka. Glavna zgrada, planirana
je kao reprezentativni objekat bolnickog
kompleksa, uz posebnu paznju poklonjenu
oblikovanju i dekoraciji glavne fasade. Njen
distu glavne fasade na kome je u parteru
polukruzno konstruisan glavni ulaz. Iznad
njega je plitak dugacki balkon sa gvozdenom
ogradom i dominantan zabat'® dekorisan fi-
gurama dva andela, izvedenim u tehnici mo-
zaika. Ikonografija i simbolika ove kompozi-
cije verovatno su preuzete od figure krilate
boginje pobede Nike (gr¢.), odnosno Vikto-
rije (lat.). Simboli pobede (nad bolestima) i
simboli zastite (bolesnika) jasno su istaknuti
na mozaickoj kompoziciji glavnog procelja.
Iznad visokog zabata proviruju manja kula
sa satom i nizak ¢etvorovodni krov (Stancié,
2005: 299-305).

Jodna banja

Danasnji kompleks Jodne banje spa-
da u atraktivnija secesijska zdanja u gradu,
koje svojim kupolama i razigranim krovnim
masama privlac¢i paznju prolaznika i poseti-

9 Konzola - element od kamena ili gvoide sa
osnovnom funkcijom podupiraca balkona, venaca,
lukova, greda ili fasadnih figura i bista.

10 Zabat - trougaona boc¢na strana objekta sa

dvoslivnim  krovom ili dekorativni trougaoni
element postavljen nad prozorom ili vratima.

oca. Projekat po kome je izvedena gradnja
nacinio je 1908. godine Imre Francek iz Bu-
dimpeste, dok je autor dekorativne plastike
na glavnoj fasadi - simboli¢nih nimfi i riba,
bio Miksa Strobl. Obrada fasadnih povrsi-
na izvedena je jednostavno malterisanjem,
a dekorativna plastika $tukaturom. Tokom
Drugog svetskog rata zgrada Jodne banje
sluzila je za potrebe vojnog saniteta Tre-
¢e armije NOV. Posle rata ovde je smeste-
no Odelenje za rehabilitaciju Medicinskog
fakulteta u Novom Sadu. Proglasena je za
kulturno dobro 1986. godine (Stanci¢, 2005:
306-311).

Vila ”Stajnic“

Mala parterna vila, sagradena u stilu ma-
darske secesije, desnim delom oslonjena na
susedni, masivniji objekat. Projektovana je
za Adolfa Gudsona, uditelja i kantora refor-
matske crkve, verovatno u godinama pred
Prvi svetski rat. Projektant nije poznat. Uli¢-
na fasada izvedena je u dva plana: na desnoj
$iroj strani visok krivolinejni zabat prodire u
visinu, a na levoj, uzoj strani pada i otkriva
nizu kupolu sa $iljkom, u pozadini. Na verti-
kali fasadnog zida prvog dela, bez prisustva
podeonih venaca, dva su polukruzna prozo-
ra u formi bifore", a levo na drugom delu je
vedi trokrilni. Uz prozorske otvore i u teme-
nu zabata postavljeni su secesijski ornamenti
izvedeni u plavoj Zolnai keramici, na ravnim
povrsinama. Ulaz je na levom bo¢nom zidu,
preko trema u drvenoj konstrukeiji dekora-
tivno rezanoj (Stanci¢, 2014: 617-618).

Adamoviceva palata

Palata je prva novosadska trospratni-
ca izgradena na ugaonoj parceli sa ulicom
Petra Drapsina 1911. godine, po projektu
budimpestanskih arhitekata Geza Markusa
i Spigela Fridesa. Investitor je bio Aleksan-
dar Sasa Adamovi¢, sin Aleksandra Sandora
Adomovica, osnivaca ¢uvene vinarije (Stan-
¢i¢, 2014: 680). Na njoj su veliki prozorski

11 Bifora - tip prozorskog otvora koji je uspravno
podeljen na dva jednaka dela.
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otvori, raznovrsno oblikovani balkoni i tera-
se, snazne konzole i plitka plastika na para-
petnim poljima. Mansardni krov je mo¢nih
dimenzija, sa slikovito arhai¢nim odzacima
koji su zavr$nica gornje zone objekta. Inver-
znim resenjem glavne uli¢ne fasade ka Trgu
mladenaca, sa gotovo talasasto realizovanim
zidom na kome su vizuelno primarni erkeri,
odreden je i raspored enterijera u stanovi-
ma. Na uglu palate nalazila se kafana “Elita®
koja je svojevremeno bila mesto okuplja-
nja novosadskih bonvivana (Stanci¢, 2005:
312-317).

Elektrotehnicka $kola ”Mihajlo Pupin“

Ova zgrada predstavlja jedno od najmo-
numentalnijih prosvetnih zdanja, koja je na-
menski podignuta 1912. godine za potrebe
Madarske katoli¢ke gimnazije. Projektant
ovog zdanja smatra se budimpestanski ar-
hitekta Bela Peklo. Dvospratna zgrada $kole
privlaci veliku paznju impozantnim dimen-
zijama. Sredi$tem krova dominira mo¢na pi-
ramidalna kupola, uli¢na fasada je naglasena
sa tri rizalita od kojih je onaj srednji najdo-
minantniji, sa upecatljivim ulaznim vratima.
Kompoziciju glavne fasade sa ukupno 17 osa
otvora dopunjuje zidana atika nad krovnim
vencem. Plitka dekorativna plastika skon-
centrisana je na parapetnim poljima prozo-
ra. Identi¢na dekoracija postavljena je i na
fasade krila, na kojima su nesto pliéi rizaliti.
Pocetkom 1983. godine ovaj objekat posta-
je Elektrotehnicka $kola ”Mihajlo Pupin®
(Stanci¢, 2017: 336-341).

Palata ”Jovanovic“

Trospratna zgrada, ugaona sa Trifkovi-
¢evim trgom i veoma dominantna u pro-
storu. Izgradena je tokom 1922/23. godine
za Kostu Jovanovica po projektu inZenjera i
preduzimaca Dake Popovica. Svetozar Alga-
ri¢ je 1923. godine u lokalu na uglu, otvorio
apoteku, ¢ija namena do danas nije menja-
na (zgrada se naziva "Apoteka“ ili “Apoteka
na trgu“) (Stanci¢, 2014: 588). Na zgradi su
uodljiva tri vertikalna akcenta. Ugaoni jace
ispusten erker sa zidanim balkonom na pr-

vom spratu nadvisen je atraktivnom kupo-
lom sa zastakljenim okulusima'? i visokom
atikom tipi¢ne krivolinejne konture. Postav-
ljeno je ukupno 12 osa, ujednacenog ritma.
Na tek po nekom parapetnom polju izveden
je plitak geometrijski ornament (Stanci¢,
2005: 351-353).

Vila ”’Gutman®

Od svih vila u tzv. Rezidencijalnom kvar-
tu ona koja je pripadala porodici Gutman,
zbog svoje monumentalnosti i graditelj-
ske mastovitosti, najviSe privlaci pazZnju.
Gutmani su bili poznata novosadska po-
rodica koji su izmedu dva svetska rata bili
suvlasnici preduze¢a “Gradevinska firma
Gutman i Frank® i “Brodarstvo Gutman -
Frank®. Autor projekta vile je arhitekta Dra-
gutin Masla¢. To je pozni secesijski objekat,
dakle upotrebljene su karakteristikeovog ar-
hitektonskog stila u cilju postizanja bajkovi-
to — asocijativnog utiska. Gabarit je pravou-
gaonik, kracom stranom postavljen ka ulici,
na kojoj upecatljiv utisak ostavlja snazni po-
lukrug sa terasama u prizemlju i na prvom
spratu, a sve podrzano jakim stubovima.
Vise visinskih nivoa, nekoliko tipova pro-
zora, uz pojavu okulusa, plitka dekorativna
plastika po fasadama, dva ulaza i slozene
profilacije venaca, doprinosi neobi¢noj sli-
kovitosti objekta (Stanci¢,2017: 380-385).

Vila ”Stolc

Projekat za ovo zdanje potpisan je od
strane arhitekte Mikse Basa, 1925. godine,
a dozvolu za useljenje, braca Stolc Jozef i
Johan dobili su 1926. godine. Miksa Ba$ je
primenio stil secesije, ne samo u oblikova-
nju spolja$njeg korpusa, ve¢ i uredenju ente-
rijera. Od razudene osnove sa sprovedenim
ispadima - trostranim na sredini fasade i
polukruznim na ugaonom delu, zidanih
dekorativnih atika nad krovnim vencima,
malih bokastih balkona sa gvozdenim ogra-
dama, mastovitih plastiénih ornamenata,

12 Okulus - veliki otvori u plafonu koji propustaju
svetlost i koji se nalaze u centru kupole ili zida.
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paznju treba najviSe usmeriti na aneks sa  je general Kosta Nad, a posle njega kuca je
krovnom nastre$nicom na desnoj strani. ustupljena ustanovi “Radosno detinjstvo®
Vila ima dva ulaza. Posle Drugog svetskog  (Stanci¢, 2017: 386-389).

rata u nekadasnjoj vili brace Stolc stanovao

LEGENDA:

1. Vinklova palata

2. Palata “Vojvodanske banke”
3. Menratova palata

4. Novosadska sinagoga

5. Palata “Gvozdeni ¢ovek”

6. Jerkovi¢eva palata

7. Gradska bolnica

8. Jodna banja

9. Vila “Stajnic”

10. Adamoviéeva palata

11. Vila “Stolc”

12. Palata “Jovanovi¢”

13. Elektrotehnicka $kola “Mihajlo Pupin”
14. Vila “Gutman”

Slika 1. Sesecijska zdanja u Novom Sadu
Izvor:Autor

Komparativna SWOT analiza secesijskih  gu¢nosti i T (Threats) — pretnje, opasnosti

zdanja u Novom Sadu (Stefanovi¢, 2010: 124). Vrlo je vazno ana-

lizirati postojece stanje secesijskih zdanja u

SWOT analiza predstavlja jedan od Novom Sadu kroz SWOT analizu, kako bi se

instrumenata koji se koristi u kreiranju  doslo do eventualnih saznanjima, u kakvom

strategije. Sam pojam SWOT predstavlja  su trenutnom stanju, i u kojoj meri treba

skracenicu od Cetiri re¢i engleskog jezi- unaprediti i spreciti dalje propadanje ovih
ka: S (Strengths) — snage, W (Weaknesses)  objekata.

— slabosti, O (Oppptunities) — $anse, mo-
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Tabela 2. SWOT analiza secesijskihzdanja u Novom Sadu

SNAGE

« povoljan turisticko-geografski polozaj

« dobra saobracajna povezanost sa ostalim naseljima u zemlji i inostranstvu
« povoljne klimatske i hidroloske karakteristike za razvoj turizma

« bogato kulturno-istorijsko naslede Novog Sada

« bogati arhitektonski stilovi u gradu

« gostoprimstvo lokalnog stanovni$tva

« delom obelezene znacajne gradevine iz proslosti (npr. "’Kod belog lava“

« obeleZeni nazivi ulica u gradskoj zoni

« dobra o¢uvanost gradevina izgradenih u secesijskom stilu

SLABOSTI

ristickog proizvoda

« nedostatak svesti o vaznosti arhiturizma medu znacajnim delom stanovnistva i §ire
« mali broj kadrova sa specifi¢cnim znanjem i vestinama iz oblasti arhiturizma

« nedovoljna inicijativa u turizmu i u vezi sa tim nerazvijenost turistickog proizvoda
« slaba promocija arhitekture kao osnova za razvoj arhiturizma

« nedovoljno neiskori$¢enost kulturno-istorijskog naslede za razvoj raznovrsnijeg tu-

SWOT ANALIZA

« razvoj dvosezonskog turizma

MOGUCNOSTI

(verski, manifestacioni)

« rastuca traznja za arhiturizm u Novom Sadu i drugim gradovima u zemlji
« rastuca traznja za secesijske gradevine koji nisu dovoljno afirmisane

« obnova pojedinih gradevina u secesijskom stilu

« o¢uvanje tradicionalnog nacina zivota

« angazovanje kreativnih i stru¢nih kadrova za predstavljanje arhiturizma

» mogucénost komparativne ponude, ukljucivanje jo$ nekih oblika turizma u okolini

« manjak stru¢nog kadra

PRETNJE

« nestabilnost privrede

« neprepoznatljivost podrucja kao turisticke destinacije i spor razvoj arhiturizma
« neodrzavanje kulturno-istorijskog nasleda
« neiskori$¢enost kulturno-istorijskog nasleda za razvoj turistickog proizvoda

« politicka situacija u zemlji i svetu

« nestajanje i unistavanje kulturno-istorijske bastine

Izvor: Autor na osnovu modela SWOT

Polaze¢i od osnovnih ciljeva, arhiturizam
kao novi oblik razvoja turizma predstavlja
jedan od osnovnih vidova organizacije tu-
ristickog proizvoda. Na osnovu SWOT ana-
lize secesijskih zdanja izgradenih u Novom
Sadu (tabela. 2), moze se zakljuciti koje su to
snage, slabosti, mogucnosti i pretnje razvoja
novog vida turizma - arhiturizma, u ovom
slu¢aju gradevina izgradenih u secesiji i pro-
stora na kome se oni nalaze. Kao najvaznija
snaga je to $to se na prostoru Novog Sada
vidno primeti veliki broj razli¢itih arhitek-
tunskih stilova u gradnji gradevina, izme-
du ostalog i prisutnost secesije. Najvaznija
slabost za razvoj arhiturizma u secesijskom
stilu predstavlja nedostatak svesti o vaznosti
ovog vida turizma u gradu, te mali broj ka-

drova koji su stru¢ni za prezentaciju ovog
vida turizma. Prezentacija objekata kultur-
nog turizma zahteva poseban pristup, kako
bi se za turiste kreirali nezaboravni dozivlja-
ji. Objekti u stilu secesije moraju biti prezen-
tovani od strane stru¢nog osoblja, bilo da su
u pitanju istori¢ari umetnosti ili lokalni turi-
sticki vodici. Pored toga, odli¢na kombina-
cija arhiturizma sa nekim drugim oblikom
turizma (npr. manifestacioni), upotpunio bi
kompletan sadrzaj turistickog proizvoda. Iz
toga se zakljucuje najvaznija mogucnost ra-
zvoja arhiturizma u Novom Sadu i drugim
gradovima. Velike pretnje za arhiturizma
neprepoznatljivosti arhitekture kao pojma
za razvoj novog vida turizma, kao i nestabil-
nosti politicke situacije u zemlji i svetu.
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Zakljucak

Krajem XX veka, dolazi do pojave novog
oblika turizma, nazvan arhiturizam. Arhi-
tektura je oduvek imala posebnu ulogu u
razvoju turizma. Arhitektonski stil odredene
gradevine ispoljava se kroz razli¢ite tehnike
gradnje, dekorativne elemente i kompozi-
ciju, dok na izbor stila, pored vremenskog
perioda kojem pripadaju, ¢esto uti¢u i drus-
tvene promene, razliciti pokreti, ali i sama
lokacija objekta. Istorijski posmatrano, Sr-
bija je tokom svog postojanja prolazila kroz
razli¢ite periode koji su ostavljali tragove na
razvoj njene kulture i umetnosti. Kada go-
vorimo o arhitekturi srpskih gradova, moze-
mo da kazemo da ona ¢ini jednu heterogenu
strukturu arhitektonskih stilova.

Secesija predstavlja stil u umetnosti i ar-
hitekturi koji je na vrhuncu upotrebe bio u
periodu od 1890. do 1910. godine. Ovaj stil
je zastupljen u mnogim zemljama, ali kao ta-
kav postao je poznat pod mnogim imenima.
Glavne karakteristike ovog stila su: mnostvo
detalja na fasadama, detalji u obliku cveca,
ornamenti u obliku ljudskih glava, Cesta
upotreba krivih linija i ukrasa. U Vojvodini
novi arhitektonski stil javlja se poslednje de-
cenije XIX veka. Najvise objekata izgradeno
je u tzv. madarskom nacionalnom stilu.

Veli¢anstvena arhitektura Novog Sada,
jeste nesto po ¢emu je ovaj grad prepoznat-
ljiv kako u zemlji, tako i u svetu. U samom
gradu, dominiraju razli¢iti arhitektonski sti-
lovi izmedu ostalog i secesija. Secesija u No-
vom Sadu najviSe je dominantna u strogom
centru grada (Menratova palata, Vinklova
palata, Palata ”Vojvodanske banke®, Palata
“Gvozdeni ¢ovek®, Adamoviceva palata, No-
vosadska sinagoga i dr.). Najveci doprinos u
ovom stilu dao je budimpestanski arhitekta
Lipot Baumhorn.

Komparativnom SWOT analizom se-
cesijskih zdanja u Novom Sadu (snage, sla-
bosti, moguénosti i pretnje) dolazimo do
zakljucka da secesija kao poseban arhitek-
tonski stil, mozZe i treba da bude jedan od
pokretaca razvoja turizma, u ovom slucaju
arhiturizma Novog Sada. U daljem razvoju
ovog vida turizma neophodno je turisticku

ponudu u vecoj meri usmeriti ka odnosu
arhitekture i turizma, odnosno prikazati i
promovisati secesiju, kod nas ali i na me-
dunarodnom trzi$tu. Ono §to je jako bitno
za predstavljanje arhiturizma, sa aspektom
na secesiju jeste angazovanje i edukovanje
stru¢nog kadra koji ¢e na $to bolji nacin
predstaviti i informisati posetioce Novog
Sada o bogatstvu kulturno-istorijskog nasle-
da jedne epohe.
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